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ABSTRAK 
 
 
M. Wahyu Adjie P. U. Pengaruh Brand Experience Dan Brand 
Commitment Terhadap Brand Loyalty Pengguna Smartphone Samsung Pada 
Pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Skripsi. Tegal : Fakultas 
Ekonomi Dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 2019. 
Tujuan penelitian ini adalah 1) Untuk mengetahui pengaruh brand 
experience terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung, 2). Untuk 
mengetahui pengaruh brand commitment terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung, 3). Untuk mengetahui pengaruh brand experience dan 
brand commitment secara bersama-sama terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung. 
Hipotesis penelitian ini adalah 1) Terdapat pengaruh brand experience 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung, 2) Terdapat pengaruh 
brand commitment terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung, 3) 
Terdapat pengaruh brand experience dan brand commitment secara bersama-sama 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung. 
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket atau kuesioner.  
Sedangkan metode analisis data yang digunakan adalah analisis korelasi rank 
spearman, uji signifikansi koefisien korelasi rank spearman, analisis korelasi 
berganda, uji signifikansi koefisien korelasi berganda, analisis koefisien 
determinasi. 
Kesimpulan penelitian ini adalah 1) Terdapat pengaruh yang kuat, positif, 
dan signifikan brand experience terhadap brand loyalty pengguna smartphone 
Samsung. 2) Terdapat pengaruh yang cukup kuat, positif, dan signifikan brand 
commitment terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung. 3) Terdapat 
pengaruh yang kuat, positif, dan signifikan brand experience  dan brand 
commitment secara bersama-sama terhadap brand loyalty pengguna smartphone 
Samsung 
 
Kata Kunci : brand experience, brand commitment, brand loyalty 
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ABSTRACT 
 
 
M. Wahyu Adjie P. U. The Influence of Brand Experience and Brand 
Commitment on Brand Smartphone Loyalty Users of Samsung on Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal Customers. Thesis. Tegal: Faculty of Economics 
and Business, Pancasakti University, Tegal. 2019. 
The purpose of this study is 1) To determine the effect of brand experience 
on brand loyalty of Samsung smartphone users, 2). To find out the effect of brand 
commitment on brand loyalty of Samsung smartphone users, 3). To determine the 
effect of brand experience and brand commitment together on brand loyalty for 
Samsung smartphone users. 
The hypothesis of this study are 1) There is an effect of brand experience on 
brand loyalty of Samsung smartphone users, 2) There is an influence of brand 
commitment on brand loyalty of Samsung smartphone users, 3) There is an effect 
of brand experience and brand commitment together on brand loyalty of Samsung 
smartphone users. 
Data collection methods used were questionnaires or questionnaires. While 
the data analysis method used is Spearman rank correlation analysis, Spearman 
rank correlation coefficient significance test, multiple correlation analysis, 
significance test of multiple correlation coefficient, analysis of the coefficient of 
determination. 
The conclusions of this study are 1) There is a strong, positive, and 
significant influence of brand experience on brand loyalty of Samsung 
smartphone users. 2) There is a strong, positive, and significant influence of 
brand commitment on the brand loyalty of Samsung smartphone users. 3) There is 
a strong, positive, and significant influence of brand experience and brand 
commitment together on the brand loyalty of Samsung smartphone users. 
 
Keywords: brand experience, brand commitment, brand loyalty 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan teknologi telekomunikasi di Indonesia saat ini 
mengalami kemajuan yang sangat pesat, hal ini ditunjukkan dari jumlah 
pengguna smartphone yang terus meningkat. Pilihan konsumen pada 
smartphone semakin beragam. Saat ini smartphone tidak lagi dianggap 
sebagai barang mewah, tetapi sudah menjadi kebutuhan dasar hampir semua 
individu. Pengguna smartphone Indonesia juga bertumbuh dengan pesat. 
Lembaga riset digital marketing Emarketer memperkirakan pada 2018 jumlah 
pengguna aktif smartphone di Indonesia lebih dari 100 juta orang. Dengan 
jumlah sebesar itu, Indonesia akan menjadi negara dengan pengguna aktif 
smartphone terbesar keempat di dunia setelah Cina, India, dan Amerika 
(https://www.kominfo.go.id).  
Masyarakat kita sangat haus akan browsing, chating, bermain game, 
memutar video dan juga untuk bekerja serta belajar dengan menggunakan 
tablet atau smartphone. Internet juga sudah menjadi kebutuhan pokok bagi 
setiap individu, karena dengan adanya internet, manusia memiliki banyak 
informasi. Internet juga bermanfaat untuk berbisnis, politik, ekonomi, dan 
bersosialisasi. Melalui internet banyak sarana yang menyediakan berbagai 
informasi, misalnya e-mail, e-learning, e-business, e-book, e-library, dan 
masih banyak lagi (https://www.kompasiana.com).  
2 
 
 
Munculnya perilaku masyarakat tersebut membuat permintaan akan 
smartphone pun meningkat pesat. Meningkatnya permintaan dan kebutuhan 
masyarakat terhadap smartphone menarik minat perusahaan-perusahaan di 
Indonesia maupun perusahaan-perusahaan asing untuk berlomba memenuhi 
permintaan konsumen, karena tentunya banyak perusahaan yang tidak ingin 
melewatkan kesempatan emas untuk mengambil keuntungan yang bisa 
dibilang tidak sedikit (koran-jakarta.com). Oleh karena itu, setiap perusahaan 
akan bersaing secara kompetitif dalam hal menciptakan dan menawarkan 
berbagai jenis produk baru dengan inovasi yang berbeda. Produsen 
smartphone ini tentunya memiliki keunggulan masing-masing dan semuanya 
bersaing dalam merebutkan pasar konsumen melalui berbagai macam 
terobosan dan inovasi. Inovasi ini terlihat pula pada proses pemasaran, yaitu 
dalam hal pengembangan produk. 
Produk yang baru lahir biasanya lebih mengutamakan daya Tarik untuk 
merebut posisi di pasar, baik dari segi kemasan maupun cita rasa. Tidak 
jarang ada beberapa produsen menghasilkan produk “baru” yang merupakan 
produk hasil inovasi peniruan yang menunjukkan tidak adanya perbedaan 
pola pengkonsumsian dan hanya menciptakan kembali produk yang sudah ada 
dengan sedikit modifikasi. Dalam kondisi semakin meningkatnya persaingan 
antara produk-produk sejenis, maka perusahaan yang satu dengan yang lain 
saling bersaing merebutkan konsumen. Perusahaan yang mampu menciptakan 
dan mempertahankan pelangganlah yang akan sukses dalam persaingan. 
Setiap perusahaan berusaha untuk memahami perilaku konsumen pada pasar 
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sasaran untuk kelangsungan hidup perusahaan tersebut. Perilaku konsumen 
yang ada tersebut akan mempengaruhi cara konsumen dalam melihat atau 
memandang suatu produk. Konsumen dalam memilih suatu brand produk 
akan melalui tahap percobaan terlebih dahulu, pada tahap ini seringkali 
konsumen akan mencoba berbagai brand yang berbeda. Jika dirasakan bahwa 
brand tersebut cocok dan memenuhi apa yang diharapkan dari produk sejenis 
maka konsumen akan terus mencari brand tersebut. 
Brand Loyalty (loyalitas merek) merupakan suatu ukuran keterkaitan 
pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran 
tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang 
lain, terutama jika pada merek tersebut didapati adanya perubahan, baik 
menyangkut harga ataupun atribut lain. Begitu juga dengan produk 
handphone yang sekarang ini sedang berkembang pesat yaitu smartphone. 
Produk handphone Samsung yang selalu dan selalu mengeluarkan berbagai 
inovasi dapat menarik minat konsumen. Dalam hal ini konsumen akan 
dimanjakan dengan berbagai produk yang sangat menarik, disinilah loyalitas 
konsumen teruji.  
Dalam persaingan di industri smartphone yang semakin ketat sangat 
sulit untuk bersaing dengan produsen lainnya, oleh karena itu banyak 
produsen yang menggunakan strategi yang berorientasi pada brand, 
diantaranya adalah brand experience yang merupakan pengalaman yang 
dialami oleh konsumen terhadap suatu merk sehingga konsumen dapat 
mengambil keputusan untuk berpindah atau enggan berpindah dari suatu 
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merk yang disebabkan oleh pengalaman yang telah dirasakan. Seiring waktu, 
pengalaman konsumen akan suatu merek disimpan dalam ingatan dalam 
jangka waktu yang panjang dan mempengaruhi kepuasan dan loyalitas 
konsumen. Esensi dari konsep experiential marketing adalah pemasaran dan 
manajemen yang didorong oleh pengalaman.  
Komitmen adalah mengenai kecenderungan konsumen yang 
keberlanjutan dalam hubungan pembelian terhadap perusahaan / suatu merek. 
Komitmen adalah modal yang amat penting dalam membangun hubungan 
jangka panjang yang saling menguntungkan. Komitmen pelanggan akan 
muncul sebagai buah dari kepercayaan dan keyakinan terhadap suatu merek 
tersebut. Komitmen juga akan memotivasi kedua belah pihak untuk 
bekerjasama demi melestarikan investasi dalam hubungan. Komitmen merek 
juga didefinisikan sebagai hubungan emosional / psikologis dengan merek 
dalam suatu golongan produk.  
Komitmen merek melibatkan hubungan antara merek dengan diri 
seorang konsumen. Kekuatan sebuah komitmen merek adalah sesuatu yang 
membuat seseorang memikul resiko dan konsekuensi dari keputusannya tanpa 
mengeluh, dan menjalaninya dengan penuh rasa syukur sebagai bagian dari 
kehidupan yang terus berproses. Secara menyeluruh, komitmen merek dapat 
didefinisikan sebagai kesertaan emosional psikologis pada sebuah merek 
dalam sebuah kategori produk. Menurut para peneliti, keterlibatan ego terjadi 
ketika sebuah produk sangat berkaitan dengan nilai-nilai penting, kebutuhan 
dan konsep diri pelanggan. 
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Perkembangan dalam penggunaan smartphone, memberikan dampak 
yang begitu besar pada konsumen khususnya di Indonesia, di mana dapat 
dilihat dalam gambar 1: 
 
Sumber: www.katadata.co.id  
Gambar 1 
Perkiraan Pengguna Smartphone dari Tahun 2013-2018 
 
Berdasarkan gambar di atas  dapat dilihat bahwa dari tahun ke tahun 
jumlah pengguna smartphone di Indonesia mengalami peningkatan. Pada 
tahun 2013 jumlah pengguna smartphone hanya 27,4 juta pengguna hingga 
sampai pada tahun 2015 sebesar 52,2 juta konsumen. Perhitungan yang 
dilakukan juga mengukur perkiraan pengguna konsumen pada tahun 2016 
hingga tahun 2018 penggunaan smartphone di Indonesia yang mengalami 
peningkatan. Peningkatan yang diproyeksikan di tahun 2018 hingga mencapai 
103 juta pengguna. Salah satu produsen smartphone dari negara Korea 
Selatan berhasil membuat produk yang mampu menjadi produk perintis 
smartphone berbasis sistem Android yang dikenal dengan merek Samsung. 
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Dengan banyaknya minat terhadap smartphone Samsung, hal ini menjadi 
sebuah tantangan baru bagi perusahaan pengembang telepon genggam 
khususnya Samsung, tentang bagaimana cara meningkatkan dan 
mempertahankan kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek. 
 
B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka permasalahan yang akan 
dibahas  dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh brand experience terhadap brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal ? 
2. Apakah terdapat pengaruh brand commitment terhadap brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal ? 
3. Apakah terdapat pengaruh brand experience dan brand commitment secara 
bersama-sama terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung 
pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal ? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. 
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2. Untuk mengetahui pengaruh brand commitment terhadap brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. 
3. Untuk mengetahui pengaruh brand experience dan brand commitment 
secara bersama-sama terhadap brand loyalty pengguna smartphone 
Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Penelitian yang dilakukan akan memberikan beberapa kegunaan atau manfaat 
antara lain:  
1. Manfaat Teoritis  
Penelitian ini dapat memberikan informasi atau pengetahuan baru kepada 
pihak-pihak yang berkepentingan dan dapat bermanfaat sebagai bahan 
pedoman atau pembanding untuk penelitian selanjutnya agar dapat 
menyusun penelitian. 
2. Manfaat Praktis  
a. Bagi Peneliti  
Penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu dan wawasan tentang 
merek, agar dapat memperdalam ilmu pengetahuan selama masa 
perkuliahan dan menerapkan secara praktis dalam kehidupan sehari-
hari.  
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b. Bagi Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, informasi 
tambahan dan dapat sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan 
untuk lebih memahami sejauh mana peranan merek loyalitas pelanggan 
smartphone Samsung serta dapat membantu perusahaan dalam 
mengambil kebijakan yang tepat dalam mencapai tujuan yang telah 
ditetapkan. 
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BAB II  
TINJAUAN PUSTAKA  
 
A. Landasan Teori 
1. Brand Loyalty 
Dalam perkembangannya, merek memiliki banyak definisi. Hal ini 
tidak lepas dari beragamnya sudut pandang dari para pemerhati dan ahli 
pemasaran. Menurut UU Merek No.15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1, merek 
adalah “tanda yang berupa gambar, nama, kata huruf-huruf, angka-angka, 
susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki 
daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau 
jasa (Tjiptono, 2013:2). 
 Merek merupakan nama, istilah, tanda, symbol desain, ataupun 
kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produk/jasa yang 
dihasilkan oleh suatu perusahaan. Identifikasi tersebut juga berfungsi 
untuk membedakannya dengan produk yang ditawarkan oleh pesaing 
(Durianto, 2009:1). Merek adalah nama atau symbol yang diasosiasikan 
dengan produk atau jasa dan menimbulkan arti psikologis atau asosiasi 
(Susanto dan Wijanarko, 2009:5) 
Dari berbagai uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa merek 
merupakan sesuatu yang dapat berupa tanda, gambar, simbol, nama, kata 
hurufhuruf, angka-angka, susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur 
tersebut yang memiliki daya untuk membedakan  sebuah produk dengan 
10 
 
 
produk pesaing melalui keunikan serta segala sesuatu yang dapat 
memberikan nilai tambah bagi pelanggan dengan tujuan untuk menjalin 
sebuah hubungan yang erat antara  konsumen dan perusahaan melalui 
sebuah makna psikologis. 
Keputusan brand hierarchy yakni keputusan yang menyangkut 
apakah setiap produk perlu diberi merek sendiri atau  menggunakan 
corporate brand. Dalam buku Tjiptono (2013:12), menurut Kapferer 
hirarki merek memiliki enam elemen, yaitu : 
a. Product brand, memberikan nama eksklusif utuk produk tunggal 
sehingga merektersebut memiliki positioning individual 
b. Line brand, yaitu memberikan satu produk koheren dengan satu nama 
tunggal dan memperluas konsep spesifiknya ke sejumlah produk 
berbeda nmaun masih sangatdekat dengan produk semula sehingga 
memungkinkan cross branding. 
c. Range brand, yaitu memberikan nama merek tunggal dan janji tunggal 
pada sekelompok produk yang memiliki bidang kompetensi yang sama. 
d. Umbrella brand, yaitu nama merek yang sama mendukung berbagai 
produk memiliki komunikasi dan janji individual sendiri-sendiri 
e. Source brand, hampir sama dengan umbrella brand, namun pada 
produkya diberi nama sendiri 
f. Endorsing brand, memberikan approval pada sejumlah produk yang 
dikelompokkan pada product brands, line brands, atau range brands. 
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Orang tumbuh menjadi pelanggan yang loyal secara bertahap pula. 
Proses itu dilalui dalam jangka waktu tertentu, dengan kasih sayang, dan 
dengan perhatian yang diberikan pada tiap-tiap tahap pertumbuhan. Setiap 
tahap memiliki kebutuhan khusus. Dengan mengenali setiap tahap dan 
memenuhi kebutuhan khusus tersebut, perusahaan mempunyai peluang 
yang lebih besar untuk mengubah pembeli menjadi pelanggan atau klien 
yang loyal. Mari kita bahas tiap tahapnya. (Griffin, 2009: 35) 
a. Tahap satu: suspect. Tersangka (suspect) adalah orang yang mungkin 
membeli produk atau jasa anda. Kita menyebutnya tersangka karena kita 
percaya, atau “menyangka,” mereka akan membeli, tetapi kita masih 
belum cukup yakin. 
b. Tahap dua: prospek. Prospek adalah  orang yang membutuhkan produk 
atau jasa dan memiliki kemampuan membeli. Meskipun prospek belum 
membeli dari Anda, ia mungkin telah mendengar tentang Anda, 
membaca tentang Anda, atau ada seseorang yang merekomendasikan 
Anda kepadanya. 
c. Tahap tiga: prospek yang diskualifikasi.  Prospek yang diskualifikasi 
adalah prospek  yang telah cukup Anda pelajari untuk mengetahui 
bahwa mereka tidak membutuhkan, atau tidak memiliki  kemampuan 
membeli, produk Anda. 
d. Tahap empat: pelanggan pertama-kali. Pelanggan pertama-kali adalah 
orang yang telah membeli dari Anda satu kali. Orang tersebut bisa jadi 
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merupakan pelanggan Anda dan sekaligus juga pelanggan pesaing 
Anda. 
e. Tahap lima: pelanggan berulang. Pelanggan berulang adalah orang-
orang yang telah membeli dari Anda dua kali atau lebih. Mereka 
mungkin telah membeli produk yang sama dua kali atau membeli dua 
produk  atau jasa yang berbeda pada dua kesempatan atau lebih. 
f. Tahap enam: klien. Klien membeli apapun yang Anda jual dan dapat ia 
gunakan. Orang ini membeli secara teratur. Anda memiliki hubungan 
yang kuat dan berlanjut, yang menjadikannya kebal terhadap tarikan 
pesaing. 
g. Tahap tujuh: penganjur (advocate). Seperti klien, pendukung membeli 
apapun yang Anda jual dan dapat ia gunakan serta membelinya secara 
teratur. Tetapi, penganjur juga mendorong orang lain untuk membeli 
dari Anda. 
h. Pelanggan atau klien yang hilang. Yaitu seseorang yang pernah menjadi 
pelanggan atau klien tetapi belum membeli kembali dari Anda 
sedikitnya dalam satu siklus pembelian yang normal.  
 Hurriyati (2010:130) menyatakan kaitannya dengan pengalaman 
pelanggan bahwa loyalitas pelanggan tidak bisa tercipta begitu saja, tetapi 
harus dirancang oleh perusahaan, adapun tahap-tahap perancangan 
loyalitas tersebut adalah sebagi berikut : 
a. Define Customer Value 
1) Identitas segmen pelanggan sasaran. 
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2) Definisikan nilai pelanggan sasaran dan tentukan nilai pelanggan 
mana yang menjadi pendorong keputusan pembelian dan 
penciptaan loyalitas.  
3) Ciptakan diferensiasi Brand Promise 
b. Design The Branded Customer Experience. 
1) Mengembangkan pemahaman Customer Experience.  
2) Merancang perilaku karyawan untuk merealisasikan Brand 
Promise.  
3) Merancang perubahan strategi secara keseluruhan untuk 
merealisasikan pengalaman pelanggan yang baru. 
c. Equip People and Deliver Consistenly 
1) Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan memberikan 
pengalaman kepada pelanggan.  
2) Melengkapi pengetahuan dan keahlian karyawan untuk 
mengembangkan dan memberikan pengalaman kepada pelanggan 
dalam setiap interaksi yang dilakukan pelanggan terhadap 
perusahaan.  
3) Memperkuat kinerja perusahaan melalui pengukuran dan tindakan 
kepemimpinan. 
d. Sustain and Enhance Performance 
1) Gunakan respon timbal balik pelanggan dan karyawan untuk 
memelihara pelanggan secara berkesinambungan dan 
mempertahankan pengalaman pelanggan. 
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2) Membentuk kerjasama antara sistem HRD (human resource 
development) dengan proses bisnis yang terlibat langsung dalam 
memberikan dan menciptakan pengalaman pelanggan.  
3) Secara terus menerus mengembangkan dan mengkomunikasikan 
hasil untuk menanamkan Branded Customer Experience yang telah 
dijalankan perusahaan. 
Loyalitas pelanggan merupakan fungsi dari kepuasan pelanggan. Pada 
dasarnya tujuan dari bisnis adalah menciptakan para pelanggan yang 
merasa puas. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa 
manfaat, diantaranya beberapa hubungan antara perusahaan dengan 
pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi 
pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan, dan membentuk 
suatu rekomendasi dari mulut ke mulut. Loyalitas merupakan komitmen 
palanggan terhadap toko, merk ataupun pemasok yang didasarkan atas 
sikap positif yang tercermin dalam bentuk pembelian berulang secara 
konsisten. 
Berbeda dari kepuasan, yang merupakan sikap, loyalitas dapat 
didefinisikan berdasarkan perilaku membeli. Pelanggan yang loyal adalah 
orang yang Griffin (2009: 31) : 
a. Melakukan pembelian berulang secara teratur 
b. Membeli antarlini produk dan jasa 
c. Mereferensikan kepada orang lain 
d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing 
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Pada dasarnya ada empat jenis klasifikasi loyalitas menurut 
Griffin, yaitu (Griffin, 2009: 22):  
Tabel 1 
Klasifikasi Jenis Loyalitas 
 
 Pembelian Berulang 
  Tinggi Rendah 
Keterikatan 
relatif 
Tinggi Loyalitas premium Loyalitas tersembunyi 
Rendah Loyalitas yang lemah Tanpa loyalitas 
Sumber : Griffin (2009: 22) 
Berdasarkan tabel di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: (Griffin, 
2009 : 22) 
a. Tanpa Loyalitas  
Secara umum, perusahaan harus menghindari membidik para pembeli 
jenis ini karena mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan yang 
loyal; mereka hanya berkontribusi  sedikit pada kekuatan keuangan 
perusahaan. Tantangannya  adalah menghindari  membidik  sebanyak  
mungkin  orang-orang  seperti  ini  dan  lebih memilih pelanggan 
yang loyalitasnya dapat dikembangkan. 
b. Loyalitas yang lemah 
Pelanggan  ini  membeli  karena  kebiasaan.  Faktor  nonsikap  dan  
faktor situasi merupakan alasan utama membeli. Pembeli ini 
merasakan tingkat kepuasan tertentu  dengan  perusahaan,   atau  
minimal   tiada  ketidakpuasan   yang  nyata. Loyalitas jenis ini 
paling umum terjadi pada produk yang sering dibeli. 
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c. Loyalitas tersembunyi 
Bila pelanggan memiliki loyalitas yang tersembunyi, hubungan situasi 
dan bukan hubungan sikap yang menentukan pembelian berulang 
d. Loyalitas premium 
Loyalitas ini  merupakan merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai 
untuk semua pelanggan disetiap perusahaan. Pada tingkat preferensi 
paling tinggi tersebut, orang bangga karena  menemukan  dan  
menggunakan  produk  atau  jasa  tertentu  dan  senang membagi 
pengetahuan mereka ke rekan atau keluarga 
Oliver memperkenalkan empat fase model loyalitas yang 
menyatakan secara  tidak langsung bahwa aspek perbedaan dari loyalitas 
tidak timbul secara simultan tetapi lebih berurutan sepanjang waktu. Pada 
setiap tahap loyalitas, faktor-faktor yang berbeda yang mempengaruhi 
loyalitas tersebut dapat dideteksi. Tatap-tahap tersebut adalah (Adam, 
2015:63): 
a. Cognitive loyalty. Merupakan fase loyalitas pertama. Atribut informasi 
suatu merek tersedia untuk konsumen yang mengindikasikan bahwa 
merek tersebut dapat dipilih. Loyalitas didasarkan ada keyakinan akan 
merek (brand belief). Kesadaran (cognition) dapat berdasarkan pada 
pengetahuan sebelumnya atau pada informasi pengalaman yang baru 
dialami. Jika transaksi merupakan hal yang rutin maka kepiasan tisak 
terjadi, hanya sebatas pada kinerja. Jika kepuasan terjadi maka menjadi 
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bagian dari pengalaman konsumen dan memulai pada awal dari 
affective. 
b. Affective loyalty. Fase kedua adalah pengembangan loyalitas. Kesukaan 
atau sikap terhadap merek yang dikembangakan berdasarkan akumulasi 
penggunaan yang memuaskan. Hal ini merefleksikan dimensi pleasure 
dari definisi kepuasan yaitu pleasurable fulfillment. Commitment yang 
terjadi pada fase disebut dengan affective loyalty dan disandikan dalam 
pikiran konsumen (consumer’s mind) sebagai kesadaran (cognition) 
dan affect. Sebaliknya cognition merupakan subyek langsung untuk 
suatu gagasan, affect tidak secara mudah dikeluarkan. Gambaran 
loyalitas merek dihubungkan dengan tingkat affect (liking) untuk 
convenience penting untuk keterlibatan rendah (low involvement) dan 
pembelian rutin. 
c. Connative loyalty. Fase selanjutnya pengembangan loyalitas pada tahap 
conative (behavioral intention) yang dipengaruhi oleh pengulangan 
pengaruh positif terhadap merek. Tahapan loyalitas ini mengandung 
komitmen perilaku yang tinggi untuk melakukan seluruh permintaan 
yang ada. Perbedaan dengan tahapan sebelumnya adalah affective 
loyalty hanya terbatas pada motivasi, sedangkan behavioral 
commitment memberikan hasrat untuk melakukan suatu tindakan, 
hasrat untuk melakukan tindakan berulang atau bersikap loyal 
merupakan tindakan yang dapat diantisipasi namun tidak dapat 
disadari. 
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d. Action Loyalty. Studi tentang mekanisme dimana intention diubah 
menjadi aksi disebut dengan action control. Tahap ini merupakan tahap 
akhir dalam loyalitas. Tahap ini diawali dengan suatu keinginan yang 
disertai motivasi, selanjutnya diikuti oleh kesiapan untuk bertindak dan 
berkeinginan untuk mengatasi seluruh hambatan untuk melakukan 
tindakan. 
Tingkatan pelanggan menuju loyalitas menurut Chan (2013:25) 
dibagi menjadi empat tahapan yaitu: 
a. Emas (Gold): merupakan kelompok konsumen yang memberikan 
keuntungan terbesar kepada perusahaan. Biasanya kelompok ini 
adalah heavy user yang telah membeli dalam jumlah yang besar dan 
frekuensi pembeliannya tinggi. Mereka tidak sensitif terhadap harga, 
tidak segan mengeluarkan uang untuk sesuatu yang hanya bisa 
dinikmati pada masa yang akan datang, mau mencoba sesuatu yang 
baru yang ditawarkan oleh perusahaan, dan yang paling penting 
memiliki komitmen untuk tidak berpaling kepesaing. Ciriciri 
pelanggan emas ini adalah: 
1) Mereka masih memiliki potensi untuk terus memperbesar 
sumbangan profitnya bagi perusahaan. 
2) Mereka termasuk orang yang mapan, dan cenderung tidak punya 
masalah dengan keuangannya. 
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3) Mereka cukup pintar, dan sadar bahwa berpindah kepesaing akan 
membawa resiko bagi kelangsungan suplai produk/jasa, maupun 
kenyamanan yang telah di dapat saat ini. 
4) Jumlah mereka tidak banyak, tetapi memiliki peran yang cukup 
besar dalam menentukan kesuksesan perusahaan. 
b. Perak (silver): kelompok ini masih memberikan keuntungan yang 
besar walaupun posisinya masih dibawah gold tier. Mereka mulai 
memperhatikan tawaran potongan harga hal ini dikarenakan mereka 
cenderung sensitive terhadap harga, merekapun tidak seloyal gold. 
Walaupun mereka sebenarnya heavy user, tetapi pemenuhan 
kebutuhannya diperoleh dari berbagai perusahaan, tergantung 
penawaran yang lebih baik. 
c. Perunggu (Bronze): kelompok ini paling besar jumlahnya, mereka 
adalah kelompok yang spending levelnya relatif rendah. Driver 
terkuatnya untuk bertaransaksi semata-mata di dorong oleh potongan 
harga yang besar, sehingga mereka dikenal sebagai kelompok-
kelompok pemburu diskon, dengan demikian margin yang diterima 
perusahaan relatif kecil. Akibatnya perusahaan tidak berfikir untuk 
memberikan pelayanan premium kepada mereka. Terlepas dari 
average spending level yang rendah kelompok ini masih dibutuhkan 
perusahaan untuk menggenapkan pemenuhan target penjualan 
tahunan. 
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a. Besi (iron): adalah kelompok pelanggan yang bukannya menghasilkan 
keuntungan justru membebani perusahaan, tipe pelanggan seperti ini 
memiliki kecenderungan untuk meminta perhatian lebih besar dan 
cenderung bermasalah, membuat perusahaan berfikir lebih baik 
menyingkirkan mereka dari daftar pelanggan. 
 
2. Brand Experience 
Brand experience adalah pengalaman masa lalu konsumen dengan 
merek tersebut, khususnya dalam lingkup pemakaian. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa pengalaman konsumen terhadap suatu merek 
sangatlah berkaitan dengan kepercayaan terhadap merek tersebut. Brand 
experience didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan tanggapan 
konsumen yang ditimbulkan oleh merek, terkait rangsangan yang 
ditimbulkan oleh desain merek, identitas merek, komunikasi pemasaran, 
orang dan lingkungan merek tersebut dipasarkan. Brand experience adalah 
seluruh interaksi dari seseorang terhadap produk, servis, organisasi, yang 
kesemuanya merupakan bahan baku dari sebuah merek.  
Karakteristik dari pemasaran eksperensial yang pertama adalah fokus 
pada pengalaman pelanggan, di mana seorang pemasar harus dapat 
menstimulus konsumen melalui pancaindera, hati, dan pikiran sehingga 
membentuk sebuah pengalaman. Karakteristik kedua adalah mengevaluasi 
situasi konsumsi, yaitu bagaimana membentuk pengalaman konsumen 
dalam mengonsumsi sebuah produk sebagai sebuah bentuk pengalaman 
holistis. Karakteristik ketiga menganggap bahwa manusia tidak hanya 
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merupakan sebuah sosok yang rasional dalam menentukan pilihan produk 
namun juga memiliki emosional seperti binatang yang menggunakan 
insting dalam melakukan tindakan. Karakteristik yang terakhir menyatakan 
bahwa dalam melakukan pengukuran, pemasar jasa tidak hanya 
menggunakan perhitungan, namun melalui analisis psikologi, seperti 
dampak sebuah komunikasi terhadap pemikiran konsumen. 
Pemasaran eksperensial didefinisikan sebagai suatu kemampuan 
pemberi produk barang / jasa dalam menawarkan pengalaman emosi 
hingga menyentuh hati dalam perasaan konsumen. Untuk menciptakan 
pengalaman yang unik pada konsumen, Schmitt menjelaskan bahwa 
terdapat dua aspek yang merupakan kerangka kerja dari pemasaran 
eksperensial, yaitu sebagai berikut (Lupiyoadi, 2013:131). 
a. Strategic Experiential Modules (SEMs), yang menjadi penyokong bagi 
pemasaran eksperensial. 
b. Experiential Providers (ExPros), yang menjadi alat taktis dalam 
pemasaran eksperensial. 
Melalui kedua hal tersebut, sebuah pengalaman pelanggan yang tidak 
terlupakan (memorable experience) dapat diciptakan. Langkah – langkah 
dalam menciptakan pengalaman tersebut adalah harus berhasil merangsang 
indera (sense marketing), selanjutnya diharapkan muncul perasaan yang 
baik yang mendorong munculnya suasana hati dan emosi yang diharapkan 
oleh konsumen (feel marketing). Langkah berikutnya adalah mendorong 
konsumen berpikir positif dan kreatif (think marketing), lalu konsumen 
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didorong untuk mencapai pengalaman yang tidak terlupakan hingga ke 
tahapan berekspresi (act marketing) dan terus berusaha mengulang 
pengalamannya dalam berbagai bentuk (relate marketing). Setiap bagian 
dari SEMs dibentuk melalui salah satu atau kombinasi dari ExPros yaitu:. 
a. Sense 
Sense marketing diartikan sebagai bagaimana menciptakan 
pengalaman kepada konsumen melalui sentuhan terhadap indera 
manusia. Untuk mencapai hal tersebut, harus diketahui bagaimana 
suatu produk dapat menyentuh indera. Sentuhan tersebut dapat dicapai 
melalui indera penglihatan, pendengaran, peraba, pengecap, dan 
penciuman. Terdapat strategi objektif yang dapat membentuk sense 
marketing di mana sense marketing ini dapat digunakan perusahaan 
untuk dapat membedakan produk atau mereknya dengan kompetitor, 
memberi motivasi kepada konsumen untuk membeli sebuah produk, 
dan memberikan nilai kepada konsumen. Berikut ini dijelaskan strategi 
objektif dari sense marketing: 
1) Sense sebagai pembeda. Sense dapat dijadikan sebagai nilai 
pembeda bagi produk, dimana produk tersebut merangsang 
konsumen melalui hal yang berbeda dari biasanya. Rangsangan 
tersebut dapat dibentuk melalui desain produk, komunikasi, atau 
lokasi penjualan. 
2) Sense sebagai pemberi motivasi. Pemasaran yang dapat menyentuh 
indera dapat memotivasi konsumen untuk mencoba sebuah produk 
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dan membelinya. Kunci utamanya adalah bagaimana merangsang 
konsumen secara tepat, tidak berlebihan dan tidak terlalu rendah. 
Dengan menstimulasi pada level optimum, sense marketing dapat 
menjadi pemberi motivasi yang kuat. 
3) Sense sebagai pembentuk nilai. Sense marketing juga dapat 
menjadi pemberi nilai yang unik kepada konsumen, dimana 
mensyaratkan kepada kita untuk mengetahui tipe sense yang 
menjadi hasrat konsumen dan juga dampaknya dari rangsangan 
indera tersebut. 
b. Feel 
Feel marketing adalah strategi dan implementasi dalam mengikat 
konsumen untuk senang terhadap perusahaan dan merek melalui 
pengalaman penyedia jasa. Agar berhasil, feel marketing mensyaratkan 
kita untuk mengetahui bagaimana menciptakan perasaan melalui 
pengalaman konsumsi. 
Desain produk merupakan faktor terbesar dalam menciptakan 
perasaan. Melalui atribut produk, kita dapat membawa konsumen pada 
perasaan tertentu. Pada intinya, feel marketing tidak hanya 
menawarkan manfaat dari sebuah produk, namun perasaan apa yang 
timbul dalam benak konsumen ketika mengonsumsi sebuah produk. 
Perasaan inilah yang pada akhirnya menjadi pengalaman yang tidak 
terlupakan bagi konsumen. Hal – hal yang dapat membuat pengalaman 
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emosi itu dapat terbentuk adalah melalui bentuk produk, kemasan, 
sampai dengan layanan dan tempat penjualan (spatial environment) 
c. Think  
Think marketing campaign adalah model metode pemasaran yang 
mendorong pelanggan untuk berpikir kreatif atas perusahaan dan 
merek-mereknya. Pelanggan didorong untuk berpikir mengenai merek 
atau slogan yang digunakan oleh perusahaan. Perusahaan tidak lagi 
menjelaskan mengenai fitur dan manfaat dari merek-mereknya secara 
langsung, melainkan mendorong agar pelanggan sendiri yang 
memikirkannya. Iklan – iklan perusahaan yang menggunakan think 
marketing campaign biasanya mempunyai sedikit kata –kata dan 
sedikit gambar, tetapi mempunyai kesan mendalam dan mendorong 
kita untuk berpikir apa sebenarnya maksud dan tujuan dari iklan 
tersebut.  Ada tiga langkah untuk menciptakan think marketing 
campaign yang baik. Pertama, penciptaan kejutan (surprise), baik 
secara visual, verbal, mapun konseptual. Kedua, penciptaan intrik 
(intrigue) dan, ketiga, melakukan provokasi (provocation). 
1) Penciptaan kejutan (a sense surprise). Sofyan (2003) menjelaskan 
bahwa kejutan sangat diperlukan untuk menarik perhatian dan 
mengajak pelanggan agar mau berpikir kreatif. Kejutan itu selalu 
berada di luar hal – hal yang umum atau sering terjadi dan bersifat 
positif. Dalam pemasaran eksperiensial, unsur kejutan menempati 
aspek yang sangat penting. Dengan pengalaman – pengalaman 
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yang mengejutkan, kesan emosional yang mendalam dapat 
diberikan dan diharapkan terus membekas di benak konsumen 
dalam waktu yang lama. Unsur kejutan ini harus dikemas 
sedemikian unik sehingga sulit untuk ditiru oleh kompetitor. 
2) Lusinan intrik (a dose of intrigue). Intrik adalah suatu hal yang 
merupakan kelanjutan dari unsur kejutan. Intrik memunculkan rasa 
keingintahuan pelanggan, seperti meninggalkan teka – teki dan 
pertanyaan, menghasilkan kekaguman, memberikan tantangan bagi 
pelanggan, dan sejenisnya. Intrik berbeda pada setiap individu 
yang berbeda latar belakangnya. Sesuatu yang menarik bagi 
seseorang bisa saja malah membosankan bagi orang lain, di mana 
bergantung pada tingkat pendidikan, minat, pengalaman, dan 
keadaan sosial. 
3) Pukulan provokasi (a smack of provocation). Provokasi juga bisa 
diperlukan dalam think marketing campaign. Provokasi dapat 
merangsang diskusi dan kontroversi. Provokasi yang pasti 
menimbulkan perhatian yang luar biasa. Provokasi bisa merugikan 
apabila dilakukan berlebihan, misalnya melewati batas – batas 
moral.  
d. Act  
Strategi act marketing dilaksanakan untuk menciptakan pengalaman 
pelanggan yang dihubungkan pada perilaku individu, perilaku sosial, 
dan gaya hidup, seperti halnya pengalaman yang timbul melalui 
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interaksi sosial. Dalam strategi ini, produk bukan aspek yang 
ditawarkan sebagai suatu hal yang memiliki fungsi atau manfaat. 
Dalam pemasaran eksperiensial, produk harus dapat menciptakan 
pengalaman bagi pelanggan.  
Dalam act marketing, unsur gaya hidup atau kebiasaan manusia 
menjadi hal yang penting. Dalam beberapa tahun terkahir, pemasar 
selalu mencari hubungan produk merek dengan gaya hidup suatu 
kelompok sosial. Mereka mencari produk atau mengomunikasikan 
produknya sesuai dengan tren saat ini. Fenomena – seperti kebutuhan 
akan diet – dimanfaatkan oleh produsen untuk meluncurkan produk, 
seperti minuman berserat, jasa konsultasi pelangsing tubuh, dan 
sebagainya.  
e. Relate 
Relate marketing adalah pengembangan perasaan yang dirasakan oleh 
individu yang merupakan sebuah pengalaman, yang dikaitkan dengan 
figur idaman individu tersebut, orang lain, atau suatu kebudayaan. 
Dalam pemasaran eksperiensial, sebuah produk harus memiliki 
keterkaitan dengan unsur sosial, di mana unsur sosial tersebut dapat 
berupa kebiasaan, perilaku, kultur, bahkan sebuah gaya hidup. Melalui 
sebuah produk, konsumen mengharapkan adanya nilai lebih, di mana 
produk tersebut harus dapat memiliki preferensi tertentu yang 
berkaitan dengan konteks sosial. 
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(Lupiyoadi, 2013:132) berpendapat bahwa relate berkaitan dengan 
budaya seseorang dan kelompok referensinya yang dapat menciptakan 
identitas sosial. Budaya adalah segala nilai, pemikiran, simbol, yang 
mempengaruhi sikap, kepercayaan, dan kebiasaan seseorang dan 
masyarakat. Budaya bukan hanya yang bersifat abstrak seperti nilai, 
pemikiran dan kepercayaan, namun budaya bisa berbentuk obyek material. 
Rumah, kendaraan, peralatan elektronik, dan pakaian adalah contoh-
contoh produk yang bisa dianggap sebagai budaya suatu masyarakat 
(Sumarwan, 2004: 226). Kelompok referensi adalah seorang individu atau 
sekelompok orang yang secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang. 
Kelompok referensi digunakan oleh seseorang sebagai dasar untuk 
perbandiangan atau sebuah referensi dalam membentuk respon afektif, 
kognitif dan perilaku.  Beberapa kelompok acuan yang terkait dengan 
konsumen adalah kelompok persabahatan, kelompok belanja, kelompok 
kerja dan  masyarakat maya (Sumarwan, 2014: 321) 
Pengalaman merek meliputi tentang estetika suatu produk yang 
fungsinya sebagai dasar untuk pengalaman merek konsumen. Pengalaman 
merek konsumen juga meliputi look and feel dalam logo dan tanda, 
kemasan, serta ruang gerai.  Dalam aspek brand experience (pengalaman 
merek) ini meliputi:  Product experience (pengalaman produk) yang 
merupakan dasar dari pengalaman konsumen, yang meliputi atribut fungsi 
dari produk bekerja. Dalam hal ini produk yang bermutu tinggi, akan 
menjadi sebuah pertimbangan, dan dalam aspek look and feel atau melihat 
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dan merasakan, konsumen tidak hanya melihat fitur, tetapi ada pada logo, 
simbol, atau kemasan. 
Untuk menciptakan dan menyampaikan brand-based experience 
kepada konsumen, pemasar atau perusahaan perlu mengetahui apa itu 
perencanaan dari pengalaman itu sendiri, seperti bagaimana berinteraksi 
dengan pelanggan, dan perlu adanya tindakan nyata untuk melakukan 
interaksi kepada pelanggan, untuk menciptakan pengalaman. Proses dari 
brandslation, atau pengartian sebuah merek, membantu perusahaan untuk 
menciptakan brand proposition dengan cara yang membantu menciptakan 
pengalaman merek. Pada akhirnya perencanaan ini akan menciptakan 
interaksi dari organisasi untuk menciptakan pengalaman merek itu sendiri.  
Untuk menciptakan pengalaman merek di benak konsumen, 
diperlukan cara atau metode untuk menciptakan sebuah pengalaman 
ketika menggunakan produk.. diperlukan banyak sumber daya untuk 
menciptakan pengalaman merek. Untuk menciptakan interaksi yang 
menciptakan pengalaman merek, perlu diciptakan sebuah lingkungan 
dimana sumber daya dari sebuah perusahaan mendukung untuk 
menciptakan titik – titik diamana konsumen dapat merasakan pengalaman 
dari sebuah produk atau jasa. Titik – titik untuk menciptakan pengalaman 
merek dapat dibagi menjadi 3 gambaran umum dalam mencitpakan 
pengalaman merek, yaitu product experience, shopping experience, dan 
consumption experience (Kertajaya, 2016:67). 
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a. Product experience 
Product experience adalah perubahan inti yang mempengaruhi antara 
interaksi manusia dengan produk. Dengan kata lain, pengalaman 
terkait penggunaan produk oleh seseorang, apakah itu baik atau buruk, 
akan memperngaruhi emosi dari seseorang atau konsumen 
b. Shopping experience 
Pengalaman ini terjadi ketika konsumen berhubungan dengan 
lingkungan fisik dari merek, seperti personel, kebijakan dan praktik. 
Dalam penelitian di lingkup ini menjelaskan bagaimana penjual dan 
suasana mempengaruhi pengalaman 
c. Consumption experience 
Consumption experience (pengalaman ketika menggunakan atau 
mengkonsumsi produk atau jasa) yang muncul ketika seseorang 
menggunakan atau mengkonsumsi barang atau jasa. Dalam aspek ini, 
memiliki beberapa dimensi seperti dimensi hedonis dan fungsional. 
 
3. Brand Commitment 
Komitmen didefinisikan sebagai rasa saling percaya-mempercayai 
diantara pihak-pihak yang menjalin hubungan, baik secara tersirat 
(implicit) maupun tidak tersirat (explicit) bahwa hubungan mereka akan 
berlangsung terus dan masing-masing menjaga agar janji di antara mereka 
tetap terpelihara (Jaffar, 2012:47). 
Menurut Kartajaya (2016 :223) Ekspektasi pelanggan atau 
customer expectation, yaitu sesuatu yang diharapkan konsumen. 
30 
 
 
Ekspektasi selalu ada empat hal. Yang pertama adalah Individual need 
atau kebutuhan perorangan menjadi faktor yang penting. Artinya, jika 
pelanggan memang sudah punya tuntutan yang tinggi, maka ekspektasinya 
sudah pasti tinggi juga. Kedua, word-ofmouth. Pelanggan bisa punya 
harapan tertentu karena cerita orang lain. Cerita orang sering dianggap 
sebagai referensi. Jika seseorang sudah merasa puas dengan pelayanan 
bank, maka sangat mungkin dia bercerita ke orang lain. Ketiga, past 
experience atau pengalaman masa lalu. Orang yang sudah punya 
pengalaman baik di masa lalu akn berharap menerima pelayanan yang 
minimal sama dengan yang dulu. Kalau tidak, dia akan kecewa. Keempat, 
external communication atau komunikasi eksternal. Ini adalah usaha 
sebuah perusahaan untuk berjanji sesuatu kepada pelanggan dalam rangka 
menarik pelanggan. 
Konsumen merasakan sejumlah perfasaan terhadap komitmennya 
pada hubungan yang telah tercipta dengan para penyedia jasa (service 
provider). Bentuk komitmen konsumen dibedakan atas continuance, 
affective dan normative commitment. Yang dimaksud continuance 
commitment dalam hubungan pemasaran adalah komitmen yang timbul 
karena konsumen terikat pada suatu perusahaan dan akan membutuhkan 
biaya dan waktu apabila ia pindah ke perusahaan lain. Sedangkan yang 
dimaksud komitmen yang normative (normative commitment) adalah 
komitmen yang timbul karena konsumen merasa bahwa ia wajib 
menjalankan suatu usaha bisnis dengan perusahaan tertentu. Affective 
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commitment merupakan komitmen yang muncul, karena masing-masing 
pihak yang berhubungan merasa yakin bahwa di antara mereka terdapat 
nilai-nilai yang sejalan dan timbulnya komitmen ini berdasarkan 
kesepakatan bahwa hubungan yang saling menguntungkan ini perlu 
dilanjutkan (Jasfar, 2012:179). 
Ada tiga komponen komitmen organisasional, yaitu  (Sopiah, 2017 
: 157) : 
a. Affective commitment, terjadi apabila karyawan ingin menjadi bagian 
dari organisasi karena adanya ikatan emosional. 
b. Continuance commitment, muncul apabila karyawan tetap bertahan  
pada suatu organisasi karena membutuhkan gaji dan keuntungan – 
keuntungan lain, atau karena karyawan tersebut tidak menemukan 
pekerjaan lain. 
c. Normative commitment, timbul dari nilai – nilai dari karyawan. 
Karyawan bertahan menjadi anggota organisasi karena adanya 
kesadaran bahwa komitmen terhadap organisasi merupakan hal yang 
seharusnya dilakukan 
Organisasi menginginkan agar seluruh pegawai memiliki komitmen 
yang tinggi, manfaat komitmen bagi organisasi, yaitu (Kaswan, 2012:67): 
a. Menghindari biaya pergantian pegawai yang tinggi 
Seseorang yang berkomitmen tidak menyukai untuk berhenti dari 
pekerjaannya dan menerima pekerjaan lainnya. Ketika seorang 
pegawai berkomitmen maka tidak akan terjadi pergantian pegawai 
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yang tinggi. Komitmen organisasi mempengaruhi apakah seorang 
pegawai akan tetap bertahan sebagai anggota organisasi atau 
meninggalkan organisasi untuk mencari pekerjaan lain. Keluarnya 
seorang pegawai dari suatu organisasi dapat dilakukan secara sukarela 
atau dikeluarkan secara paksa oleh organisasi. Seorang pegawai yang 
memiliki komitmen yang kuat maka dia akan bertahan untuk anggota 
organisasi. Pegawai yang tidak memilki komiten terhadap organisasi 
maka dia akan mudah untuk menarik diri atau keluar dari suatu 
organisasi. 
b. Mengurangi atau meringankan supervise pegawai 
Pegawai yang berkomitmen dan memiliki keahlian yang tinggi akan 
mengurangi keperluan supervise terhadapnya. Supervise yang ketat 
dan pengawasan yang melekat akan membuang-buang waktu dan 
biaya 
c. Meningkatkan efektifitas organisasi 
Penelitian menunjukan bahwa ketiadaan komitmen dapat mengurangi 
efektivitas organisasi. Sebuah organisasi yang pegawainya memiliki 
komitmen organisasi akan mendapatkan hasil yang diinginkan seperti 
kinerja tinggi, tingkat pergantian pegawai rendah dan tingkat ketidak 
hadiran yang rendah. Selain itu juga akan menghasilkan hal lain yang 
diinginkan yaitu iklim organisasi yang hangat, mendukung menjadi 
anggota tim yang baik dan siap membantu. 
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Tingkatan komitmen dapat berada pada suatu batas daerah kontinum 
yang dapat dibedakan atas beberapa tingkat, yaitu (Jasfar, 2012:180): 
a. Interest in alternative 
Yaitu komitmen dari karyawan, konsumen maupun mitra bisnis yang 
timbul karena merasa tidak ada pilihan lain. Mungkin mereka merasa 
memang inilah yang terbaik di antara pilihan yang ada. Tingkat 
komitmen ini sangat rendah, dan konsumen pindah ke tempat lain 
karena alasan-alasan yang sangat sederhana. Misalnya, konsumen 
pindah ke pesaing lain, karena pesaing menurunkan sedikit harga, 
memberi potongan, atau hadiah-hadiah yang sederhana. Ini merupakan 
tingkat komitmen yang paling rendah, hubungan terjalin, tapi tidak 
bernilai 
b. Acquiescene, adalah suatu kesepakatan di antara pihak-pihak yang 
berhubungan bahwa ia akan menerima setiap persyaratan dan 
kebijaksanaan yang telah disepakati. 
c. Cooperation, komitmen yang menggambarkan situasi dimana pihak-
pihak yang mengadakan hubungan kerja bersama-sama untuk 
mencapai apa yang diharapkan. Dalam hal ini masing-masing pihak 
yang terlibat secara langsung mengusahakan tercapainya tujuan 
bersama 
d. Enhancement, merupakan komitmen dari pihak-pihak yang 
mengadakan hubungan untuk mengadakan suatu ikatan secara sadar 
untuk saling memberikan kontribusi yang saling menguntungkan. 
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Selalu berusaha untuk memperkuat ikatan hubungan masing-masing 
berdasarkan kepercayaan yang mendalam 
e. Identity, adalah tingkat komitmen yang hampir sama pengertiannya 
dengan enhancement, yaitu suatu identitas dari kuatnya hubungan 
antara perusahaan dengan konsumen, yang tercermin dari sikap 
masing-masing pihak (konsumen dan perusahaan) yang bersedia 
bekerjasama dalam suatu tim kerja (team work). 
f. Advocacy, tingkat komitmen ini berkaitan dengan keinginan mitra 
untuk menyampaikan hal-hal yang baik mengenai mitranya, misalnya 
konsumen ikut mempromosikan perusahaan kepada pihak lain 
mengenai kelebihan- kelebihan perusahaan (word of mouth), bahkan 
kalau perlu membela perusahaan apabila ada hal-hal yang berdampak 
kurang bagi perusahaan 
g. Ownership, ini merupakan tingkar komitmen terakhir, rasa kepemilikan 
secara emosional bagi pihak-pihak yang mengadakan hubungan. 
Konsumen merasa bahwa ikatannya begitu kuat dengan perusahaan 
sehingga konsumen merasa ia juga memiliki perusahaan. Jenis 
komitmen ini merupakan peningkatan atau kombinasi dari coperation, 
enhancement, identity, dan advocay. 
 
B. Penelitian Terdahulu 
Dalam suatu penelitian diperlukan adanya studi mengenai penelitian 
terdahulu yang nantinya akan dijadikan bahan acuan atau referensi dalam 
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penelitian ini. Penelitian terdahulu yang menjadi referensi atau acuan dalam 
penelitian ini adalah : 
1. Penelitian Reynaldi Susanto Putra dan Hatane Semue pada tahun 2018 
dengan judul “Brand Experience, Brand Commitment, Dan Brand Loyalty 
Pengguna Apple Iphone Di Surabaya”. Alat analisis yang digunakan adalah 
Smart PLS. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa pengaruh langsung 
brand experience terhadap brand loyalty tidak berpengaruh signifikan, 
sedangkan pengaruh tidak langsung pada brand experience terhadap brand 
loyalty melalui affective commitment memiliki pengaruh yang signifikan. 
2. Penelitian Iman khusni Ibadi pada tahun 2017 dengan judul “Analisis 
Pengaruh Brand Evaluation, Brand Trust, Dan Brand Satisfaction Terhadap 
Brand Loyalty Melalui Brand Relationship”.  Alat analisis yang digunakan 
adalah Regresi dan sobel test. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 
relationship sebagai variabel intervening, memediasi pengaruh brand 
evaluation, brand trust, dan brand satisfaction terhadap brand loyalty. 
3. Penelitian Muhamad Bhimantoro pada tahun 2017 dengan judul “Analisis 
Pengaruh Brand Experience Dan Brand Trust Terhadap Brand Loyalty 
Pengguna Notebook”.  Alat analisis yang digunakan adalah Regresi. Hasil 
Penelitian menunjukan : (1) brand experience berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty berdasarkan pada nilai t, thitung>ttabel 
(8,076>1,980); brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand loyalty berdasarkan pada nilai t, thitung>ttabel (3,016>1,980). (2) 
Brand experience dan brand trust berpengaruh secara simultan terhadap 
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brand loyalty, dibuktikan dengan uji F. Pada uji F diperoleh Fhitung 
sebesar 79,509 dan Ftabel 3,93. (3) Hasil pengujian Koefisien Determinasi 
(R2) menunjukan bahwa brand experience dan brand trust mampu 
menjelaskan brand loyalty sebesar 58,8%. 
4. Penelitian Fuad Farhan pada tahun 2017 dengan judul “Pengaruh Brand 
Image Dan Brand Experience Terhadap Brand Loyalty Pada Pengguna 
Kartu Brizzi Di Bri Unit  Sentra Bisnis Driyorejo”.  Alat analisis yang 
digunakan adalah Regresi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh 
variabel penelitian yang terdiri dari brand image dan brand experience 
berpengaruh signifikan terhadap variabel brand loyalty. Hal ini dibuktikan 
secara empiris dari perhitungan SPSS yang menghasilkan nilai F hitung > 
F tabel yaitu 16.156 > 3.09 atau dengan melihat besarnya significant level 
sebesar 0.000 < 0.05. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa variabel 
brand image berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini 
dibuktikan secara empiris dari perhitungan SPSS yang menghasilkan nilai t 
hitung > t tabel yaitu 5.055 > 1.661 atau dengan melihat besarnya 
significant level sebesar 0.000 < 0.05. Sedangkan variabel brand 
experience tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini 
dibuktikan secara empiris dari perhitungan SPSS yang menghasilkan nilai t 
hitung < t tabel yaitu 1.086 < 1.661 atau dengan melihat besarnya 
significant level sebesar 0.280 > 0.05. 
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Tabel 2 
Penelitian Terdahulu 
 
Nama 
Peneliti 
Judul 
Penelitian 
Alat 
Analisis 
Hasil Penelitian 
Persamaan Dan 
Perbedaan 
Reynaldi 
Susanto 
Putra dan 
Hatane 
Semuel 
(2018) 
Brand 
Experience, 
Brand 
Commitment, 
Dan Brand 
Loyalty 
Pengguna 
Apple Iphone 
Di Surabaya 
Smart 
PLS 
Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa 
pengaruh langsung 
brand experience 
terhadap brand 
loyalty tidak 
berpengaruh 
signifikan, 
sedangkan pengaruh 
tidak 
langsung pada brand 
experience terhadap 
brand loyalty 
melalui affective 
commitment 
memiliki pengaruh 
yang signifikan. 
Persamaan: 
Persamaannya pada 
variabel Brand 
Experience, Brand 
Commitment, Dan 
Brand 
Loyalty. 
 
Perbedaan 
Perbedaanya pada alat 
analisis yang 
digunakan. Penelitian 
ini menggunakan 
analisis korelasi, 
penelitian Susanto dan 
Semuel menggunakan 
analisis PLS. 
Iman 
khusni 
Ibadi 
(2017)  
Analisis 
Pengaruh 
Brand 
Evaluation, 
Brand Trust, 
Dan Brand 
Satisfaction 
Terhadap 
Brand 
Loyalty 
Melalui 
Brand 
Relationship 
Regresi 
dan sobel 
test 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
brand relationship 
sebagai variabel 
intervening, 
memediasi pengaruh 
brand evaluation, 
brand trust, dan brand 
satisfaction terhadap 
brand loyalty. 
Persamaan: 
Persamaannya pada 
variabel Loyalty. 
 
Perbedaan 
Perbedaanya variabel 
yang digunakan yaitu 
penelitian ini 
menggunakan variabel 
Brand Experience, 
Brand Commitment 
pada alat analisis yang 
dengan  analisis 
korelasi, penelitian  
Ibadi menggunakan 
variabel Brand 
Evaluation, Brand 
Trust, Dan Brand 
Satisfaction dengan 
analisis Sobel. 
Muhamad 
Bhimantoro 
(2017) 
Analisis 
Pengaruh 
Brand 
Experience 
Dan Brand 
Trust 
Uji 
regresi 
linear 
berganda 
Hasil Penelitian 
menunjukan : (1) 
brand experience 
berpengaruh positif 
dan 
signifikan terhadap 
Persamaan: 
Persamaannya pada 
variabel Brand 
Experience, Brand 
Commitment, Dan 
Brand 
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Nama 
Peneliti 
Judul 
Penelitian 
Alat 
Analisis 
Hasil Penelitian 
Persamaan Dan 
Perbedaan 
Terhadap 
Brand 
Loyalty 
Pengguna 
Notebook 
brand loyalty 
berdasarkan pada 
nilai t, thitung>ttabel 
(8,076>1,980); brand 
trust berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap brand 
loyalty berdasarkan 
pada nilai t, 
thitung>ttabel 
(3,016>1,980). (2) 
Brand experience 
dan brand trust 
berpengaruh secara 
simultan terhadap 
brand loyalty, 
dibuktikan 
dengan uji F. Pada 
uji F diperoleh 
Fhitung sebesar 
79,509 dan Ftabel 
3,93. (3) Hasil 
pengujian Koefisien 
Determinasi (R2) 
menunjukan bahwa 
brand experience dan 
brand trust mampu 
menjelaskan brand 
loyalty sebesar 
58,8% 
Loyalty. 
 
Perbedaan 
Perbedaanya pada alat 
analisis yang 
digunakan. Penelitian 
ini menggunakan 
analisis korelasi, 
penelitian Bhimantoro 
menggunakan analisis 
regresi. 
Fuad 
Farhan 
(2017) 
Pengaruh 
Brand Image 
Dan Brand 
Experience 
Terhadap 
Brand 
Loyalty Pada 
Pengguna 
Kartu Brizzi 
Di Bri Unit  
Sentra Bisnis 
Driyorejo 
Uji 
regresi 
linear 
berganda 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
seluruh variabel 
penelitian yang 
terdiri dari brand 
image dan brand 
experience 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
variabel brand 
loyalty. Hal ini 
dibuktikan secara 
empiris dari 
perhitungan SPSS 
yang menghasilkan 
nilai F hitung > F 
Persamaan: 
Persamaannya pada 
variabel brand 
experience, dan brand 
loyalty. 
 
Perbedaan 
Perbedaanya adalah 
penelitian Saya 
menambahkan 
variabel brand 
commitment dengan 
menggunakan analisis 
korelasi, penelitian 
Farhan 
menambahkan 
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Nama 
Peneliti 
Judul 
Penelitian 
Alat 
Analisis 
Hasil Penelitian 
Persamaan Dan 
Perbedaan 
tabel yaitu 16.156 > 
3.09 atau dengan 
melihat besarnya 
significant level 
sebesar 0.000 < 0.05. 
Hasil penelitian juga 
menunjukkan bahwa 
variabel brand image 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
brand loyalty. Hal 
ini dibuktikan secara 
empiris dari 
perhitungan SPSS 
yang menghasilkan 
nilai t hitung > t 
tabel yaitu 5.055 > 
1.661 atau dengan 
melihat besarnya 
significant level 
sebesar 0.000 < 0.05. 
Sedangkan variabel 
brand experience 
tidak berpengaruh 
signifikan terhadap 
brand loyalty. Hal 
ini dibuktikan secara 
empiris dari 
perhitungan SPSS 
yang menghasilkan 
nilai t hitung < t 
tabel yaitu 1.086 < 
1.661 atau dengan 
melihat besarnya 
significant level 
sebesar 0.280 > 0.05. 
 
variabel brand image 
dengan menggunakan 
analisis regresi. 
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C. Kerangka Berpikir 
1. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty 
Pada zaman modern seperti saat ini, suatu perusahaan perlu 
melakukan pengembangan strategi pemasaran untuk mendapatkan hasil 
yang maksimal, tidak hanya dalam hal laba maupun penjualan, melainkan 
bagaimana agar terus bertahan dalam persaingan bisnis. Oleh karena itu 
untuk membedakan antara suatu perusahaan dengan perusahaan lain, 
diperlukan sebuah merek (branding). Diperlukan keahlian untuk 
menciptakan, memeliharan, melindungi dan meningkatkan merek. Merek 
adalah sebagai  nama, istilah, tanda, lambing, atau kombinasi dari hal – hal 
tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
seseorang atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari seorang 
atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing. 
Untuk menghasilkan brand experience, seseorang harus mempunyai 
pengalaman yang baik dengan suatu merek, sebagian besar dari mereka 
akan membeli produk atau layanan tersebut lagi dibanding membeli brand 
pesaing. Semuel dan Putra (2017: 69) mengatakan semakin baik brand 
experience yang dibentuk suatu merek maka semakin baik pula kesetiaan 
merek di mata konsumen, begitu juga sebaliknya. Hal ini dikarenakan 
brand experience membantu mengembangkan hubungan cognitive dan 
affective diantara sebuah merek dan diri konsumen, dimana konsumen 
akan mengingat pengalaman yang mengesankan dari merek tersebut. 
Pengalaman dapat terjadi secara tidak langsung seperti ketika konsumen 
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melihat iklan dan komunikasi pemasaran. Tetapi kebanyakan pengalaman 
terjadi secara langsung ketika konsumen berbelanja, membeli, dan 
mengkonsumsi produk. 
2. Pengaruh Brand Commitment Terhadap Brand Loyalty 
Brand loyalty adalah preferensi konsumen secara konsisten untuk 
melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang spesifik 
atau kategori pelayanan tertentu. Brand loyalty adalah sebuah komitmen 
yang kuat dalam berlangganan atau membeli suatu merek secara konsisten 
di masa yang akan datang. Bagi perusahaan memiliki pelanggan yang 
loyal atau setia terhadap merek yang dipasarkan merupakan sasaran yang 
ingin dicapai dalam jangka panjang. 
Konsumen yang loyal akan memberikan kenaikan profitabilitas bagi 
perusahaan. Selain membeli kembali, konsumen yang loyal juga akan 
melakukan word of mouth dan meyakinkan konsumen lain sehingga dapat 
menjadi pemasar bagi konsumen baru. Hal ini tentu akan mengurangi 
biaya pemasaran perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan akan berusaha 
menggunakan berbagai strategi yang bisa mempertahankan konsumennya 
agar tidak berpindah ke merek lain. 
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Berdasarkan uraian di atas, maka dikembangkan kerangka berpikir 
penelitian sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
Gambar 2. Kerangka Berpikir Penelitian 
 
Keterangan : 
= Hubungan secara sendiri-sendiri 
= Hubungan secara bersama-sama 
 
D. Perumusan Hipotesis 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal. 
2. Terdapat pengaruh brand commitment terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal. 
3. Terdapat pengaruh brand experience dan brand commitment secara 
bersama-sama terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung 
pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
 Brand Experience                                         
(X1) 
Brand Commitment (X2) 
 
 
Brand Loyalty (Y) 
 
H1 
H3 
H2 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Pemilihan Metode 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut 
Sugiyono (2012:8) penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode 
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk 
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 
instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan 
untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Adapun objek penelitian ini 
adalah respon konsumen mengenai brand loyalty pengguna smartphone 
samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
B. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini akan dilakukan di Erafone Megastore Pacific Mall Tegal yang 
beralamat di Jl. Kapten Sudibyo, Pekauman, Kec. Tegal Bar., Kota Tegal, 
Jawa Tengah 52125 
C. Populasi Dan  Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal, 
atau orang yang memiliki karakteristik serupa yang menjadi pusat perhatian 
peneliti, karenanya dipandang sebagai semesta penelitian. Populasi dalam 
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penelitian ini adalah seluruh pengunjung Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal yang jumlahnya tidak diketahui dengan pasti. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 
oleh populasi (Sugiyono, 2012 : 62). Dengan meneliti sampel, seorang 
peneliti dapat menarik kesimpulan yang dapat digeneralisasikan untuk 
seluruh populasinya. Karena jumlah populasinya tidak diketahui dengan 
pasti, maka dalam penentuan jumlah sampel digunakan rumus sebagai 
berikut (Supranto, 2012: 115): 
  
Keterangan : 
n   =   Jumlah Sampel 
E   =   Error yang diharapkan 
 
n = 96,04 ≈ 100 orang 
Berdasarkan perhitungan diatas maka sampel yang di ambil 
sebanyak 100 orang pengunjung Erafone Megastore Pacific Mall Tegal.  
Dalam penelitian ini sampel  akan diambil secara random sampling 
dimana sampel diambil secara acak sehingga setiap individu mempunyai 
peluang yang sama untuk dijadikan sampel. Pengambilan sampel 
dilakukan dengan teknik accidental sampling yaitu teknik penentuan 
sampel berdasarkan pada saat peneliti melakukan penelitian. 
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D. Definisi Konseptual Dan Operasional Variabel  
1. Definisi Konseptual 
Menurut Sugiyono (2012: 2) variabel penelitian adalah segala 
sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian 
ditarik kesimpulannya. Ada dua jenis variabel dalam penelitian ini yaitu: 
a. Variabel  Dependen  
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria, dan 
konsekuen. (Sugiyono, 2012:4). Yang menjadi variabel dependen 
dalam penelitian ini adalah brand loyalty.  
Loyalitas adalah komitmen pelanggan terhadap toko, merk ataupun 
pemasok yang didasarkan atas sikap positif yang tercermin dalam 
bentuk pembelian berulang secara konsisten (Griffin, 2009:35). 
b. Variabel Independen 
Variabel independen adalah variabel yang sering disebut sebagai 
variabel stimulus, prediktor, dan antesenden. (Sugiyono, 2012:4). Yang 
menjadi variabel independen dalam penelitian ini adalah: 
1) Brand experience adalah pengalaman konsumen ketika berinteraksi dengan 
produk (Lupiyoadi, 2013:131).   
2) Brand commitment adalah didefinisikan sebagai perjanjiaan yang 
eksplisit maupun implisit dari hubungan yang continue antara 
partner yang saling bertukaran (Jaffar, 2009:179). 
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2. Operasional Variabel 
Operasional variabel adalah penarikan batasan yang lebih 
menjelaskan ciri-ciri spesifik yang lebih substantive dari suatu konsep. 
Tujuannya: agar peneliti dapat mencapai suatu alat ukur yang yang sesuai 
dengan hakikat variabel yang sudah di definisikan konsepnya, maka 
peneliti harus memasukkan proses atau operasionalnya alat ukur Definisi 
operasional variabel dalam penelitian ini adalah : 
Tabel 3 
Operasionalisasi Variabel 
 
Variabel Dimensi Indikator Item 
Pertanyaan 
Brand loyalty 
(Y) 
Melakukan 
pembelian 
berulang secara 
teratur 
 
1. Membeli produk yang 
ditawarkan 
1 
2. Melakukan pembelian 
produk secara berulang 
2 
Membeli 
antarlini 
produk dan jasa 
3. Membeli produk lain yang 
ditawarkan oleh merek 
tersebut 
3 
4. Membeli produk lain yang 
masih dalam satu  merek 
4 
Mereferensikan 
kepada orang 
lain 
5. Mereferensikan keluarga 
6. Mereferensikan kepada 
teman-teman 
5,6 
7,8 
Menunjukkan 
kekebalan 
terhadap tarikan 
dari pesaing-
pesaing 
7. Tidak tertarik dengan 
produk dari merek  lain 
9 
8. Tidak tertarik oleh promosi 
yang dilakukan oleh merek 
lain 
10 
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Variabel Dimensi Indikator Item 
Pertanyaan 
Brand 
experience 
(X1) 
Sense 1. Sense sebagai pembeda 1 
2. Sense sebagai pemberi 
motivasi 
2 
3. Sense sebagai pembentuk 
nilai 
3 
Feel 4. Pengalaman emosi 4 
Think 5. Penciptaan kejutan 5 
6. Intrik 6 
7. Provokasi 7 
Act 8. Gaya hidup 8 
Relate 9. Unsur sosial 9 
10. Kebiasaan 10 
Brand 
commitment 
(X2) 
Afektif 1. Sesuai dengan keinginan 1,2 
2. Sesuai dengan kebutuhan 3,4 
Berkelanjutan 3. Biaya meninggalkan 
merek 
4. Tidak memiliki alternative 
lain 
5 
 
6 
Normatif 5. Setia kepada merek 7,8 
6. Merek yang yang baik 9,10 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket atau 
kuesioner. Angket atau kuesioner merupakan cara pengumpulan data dengan 
memberikan pertanyaan secara tertulis yang akan dijawab oleh responden, 
agar peneliti memperoleh data lapangan/empiris untuk memecahkan masalah 
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penelitian dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Cara pengumpulan 
data tersebut dilakukan dengan prosedur :  
1. Responden diberi kuesioner,  
2. Sambil mengisi kuesioner, ditunggu dan diberikan penjelasan jika belum 
jelas terhadap apa yang dibaca. 
3. Setelah responden mengisi kemudian jawaban tersebut ditabulasi, diolah, 
dianalisis dan disimpulkan 
Dalam menyusun kuesioner digunakan kuesioner tertutup dengan 
skala likert. Skala likert digunakan untuk mengatur sikap, pendapat, dan 
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.  Alasan 
menggunakan metode pengukuran skala Likert, karena peneliti 
menggunakan sistem penyebaran angket (kuisioner), sehingga hasilnya 
digolongkan dalam skala data, yaitu ordinal interval. Selanjutnya metode 
yang paling efektif untuk ordinal interval adalah skala Likert. Skala  Likert 
didesain  untuk menelaah  seberapa  kuat subjek setuju atau tidak setuju 
dengan pernyataan pada skala 5 titik. Skala Likert menggunakan lima 
tingkatan jawaban dengan susunan sebagai berikut: 
1. Jawaban sangat setuju diberi skor 5  
2. Jawaban setuju diberi skor 4 
3. Jawaban kurang setuju diberi skor 3 
4. Jawaban tidak setuju diberi skor 2 
5. Jawaban sangat tidak setuju diberi skor 1 
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Pada penelitian ini, responden diharuskan memilih salah satu dari kelima 
alternatif  jawaban  yang  tersedia.  Nilai  yang  diperoleh  akan  dijumlahkan  
dan jumlah tersebut menjadi nilai total. Nilai total inilah yang akan 
ditafsirkan sebagai posisi responden dalam skala Likert. 
F. Teknik Pengujian Instrumen Penelitian 
Dalam setiap penelitian, masalah penggunaan alat-alat ukur perlu 
mendapat perhatian agar hasil yang diperoleh adalah benar-benar dan dapat 
mencerminkan keadaan yang sesungguhnya dari masalah yang akan diteliti. 
Alat ukur yang ilmiah haruslah memenuhi kriteria sahih dan terandalkan 
(valid dan reliabel). 
1. Uji Validitas  
Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
butir pernyataan. Skala butir pernyataan disebut valid, jika melakukan apa 
yang seharusnya diukur. Jika skala pengukuran tidak valid maka tidak 
bermanfaat bagi peneliti, sebab tidak mengukur apa yang seharusnya 
dilakukan.  
Ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dikatakan mempunyai 
validitas yang tinggi apabila alat ukur tersebut dapat menjalankan alat 
fungsi ukurnya, atau memberikan hasil pengukuran yang sesuai dengan 
maksud pengukuran tersebut.  Metode yang sering digunakan untuk 
memberikan penilaian dengan validitas kuesioner adalah korelasi 
product momen (moment product correlation, Pearson correlation) 
antara skor setiap butir pertanyaan dengan skor total, sehingga sering 
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disebut sebagai inter item total correlation. Rumus korelasi product 
moment adalah sebagai berikut (Arikunto 2010 : 213)  
           
Keterangan: 
rxy =  koefisien korelasi 
n =  jumlah responden 
ΣXY =  jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
ΣX =  jumlah skor butir 
ΣX2 =  jumlah skor butir kuadrat 
ΣY =  jumlah skor total 
ΣY2 =  jumlah skor total kuadrat 
Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-masing 
butir pertanyaan. Butir pernyataan tersebut dikatakan valid atau sahih 
jika r hitung ≥ daripada r tabel. Butir pernyataan tersebut dikatakan tidak 
valid jika r hitung ≤ daripada r tabel. Pada penelitian ini uji validitas  untuk 
menguji instrumen penelitian akan dilakukan kepada 20 orang 
responden. 
2.  Uji Reliabilitas 
Instrumen yang reliabel belum tentu valid, sedangkan  instrumen 
yang valid pada umumnya pasti reliabel. Dengan demikian pengujian 
reliabilitas instrumen harus dilakukan karena, merupakan syarat untuk 
pengujian validitas. Sehubungan dengan hal tersebut, maka penelitian ini 
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mengukur reliabilitas data dengan reliabilitas konsistensi internal. Dalam 
penelitian ini, untuk mencari reliabilitas instrumen digunakan rumus 
Alpha sebagai berikut   (Arikunto, 2010: 239)  : 
 
 
Keterangan : 
r11 : reliabilitas instrumen 
K : banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
b2  : jumlah varians butir 
12  : jumlah varians total 
Pengujian realibilitas dengan konsistensi internal dilakukan dengan 
cara mencobakan instrumen sekali saja, kemudian data yang diperoleh 
dianalisis  butir-butir pertanyaan dalam penelitian ini digunakan tehnik 
Cronbach’s  Alfa (koefisien alfa). Suatu item pengukuran dapat 
dikatakan reliabel apabila memiliki koefisien alfa lebih besar dari 0,6. 
Pada penelitian ini uji reliabilitas untuk menguji instrumen penelitian 
akan dilakukan kepada 20 orang responden. 
G. Teknik Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Dalam korelasi rank spearman sumber data untuk kedua variabel 
yang akan dikonversikan dapat berasal dari sumber daya yang tidak sama, 
jenis data yang dikorelasikan adalah data ordinal serta data dari kedua 
jenis variabel tidak harus membentuk distribudi normal (Sugiyono, 
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2012:244). Jadi korelasi rank spearman adalah bekerja dengan data 
ordinal atau berjenjang atau ranking dan bebas distribusi. Analisis korelasi 
rank spearman digunakan untuk menguji hipotesis 1 dan 2. Adapun rumus 
yang digunakan adalah sebagai berikut : (Sugiyono, 2012 : 245) 
 
Keterangan : 
ρ  = koefisien korelasi rank spearman 
Kuat atau tidaknya hubungan  antara  kedua variabel dapat dilihat  
dari  seberapa kategori koefisien korelasi mempunyai nilai -1 ≤ r ≤ +1 
dimana :  
a. Apabila r = +1, maka korelasi antara kedua variabel dikatakan sangat 
kuat dan searah,  artinya  jika  X  naik  sebesar  1  maka  Y  juga  akan  
naik  sebesar  1  atau sebaliknya.  
b. Apabila r = 0, maka hubungan antara kedua variabel sangat lebar atau 
tidak ada hubungan sama sekali.  
c. Apabila r = -1, maka korelasi antara kedua variabel sangat kuat dan 
berlawanan arah,  artinya  apabila  X  naik  sebesar  1  maka  Y  akan 
turun  sebesar  1  atau sebaliknya. 
Untuk dapat memberikan penafsiran dengan  koefisien  korelasi  
yang  ditemukan  tersebut  besar  atau  kecil  hubungannya, maka dapat 
berpedoman pada ketentuan yang tertera pada tabel sebagai berikut : 
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Tabel 4.  
Intepretasi Nilai r 
 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 
0,800 – 1,000 
Sangat rendah 
Rendah 
Sedang  
Kuat 
Sangat kuat 
Sumber : Sugiyono  (2012 : 231) 
2. Uji Signifikansi Koefisien  Korelasi Rank Spearman 
 Untuk menguji apakah masing-masing variabel bebas  berpengaruh  
secara signifikan terhadap variabel terikat secara sendiri-sendiri dengan 
α  =  0,05  dan  juga  penerimaan  atau  penolakan  hipotesa,  maka  cara  
yang dilakukan adalah  : 
a. Formulasi Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
1) Formulasi Hipotesis 1 
Ho :  ρ1= 0,  tidak terdapat hubungan yang signifikan brand 
experience dengan brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
H1 :  ρ1
   
 0,  terdapat hubungan yang signifikan brand 
experience dengan brand loyalty pengguna 
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smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
2) Formulasi Hipotesis2 
Ho :  ρ2 = 0,  tidak terdapat hubungan yang signifikan brand 
commitment dengan brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
H2 :  ρ2  0,  terdapat hubungan yang signifikan brand 
commitment dengan brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
b. Taraf Signifikan. 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji t dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95 % (atau  = 5 %)  
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu ; 
Ho diterima apabila -ztabel  zhitung  ztabel 
Ho ditolak apabila zhitung  ztabel atau zhitung  - ztabel 
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Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesa Penelitian 
 
d. Menghitung Nilai thitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai berikut 
(Sugiyono, 2012: 237) :  
 
Keterangan : 
Z   : besarnya Zhitung 
rs : nilai korelasi rank spearman 
n  : jumlah sampel   
e. Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
3. Analisis Korelasi Berganda 
Analisis korelasi berganda  digunakan untuk menguji hipotesis 3,  yaitu 
untuk menguji hubungan antara variabel bebas secara bersama-sama dengan 
variabel terikat. Rumus yang digunakan adalah: 
 
 
Keterangan : 
Ry.x1x2   =  Korelasi ganda 
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Ry.x1 = Korelasi antara Y dan X1 
Ry.x2.x1 = Korelasi antara Y dan X2  
4. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda  
Analisis korelasi berganda digunakan untuk menguji kebenaran 
hipotesis ketiga. Untuk menguji apakah variabel bebas  berpengaruh  
secara signifikan terhadap variabel terikat secara bersama-sama dengan 
α  =  0,05  dan  juga  penerimaan  atau  penolakan  hipotesa,  maka  cara  
yang dilakukan adalah: 
a. Formulasi Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho : R = 0,  tidak terdapat hubungan yang signifikan brand 
experience dan brand commitment secara bersama-
sama dengan brand loyalty pengguna smartphone 
Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal. 
Ha :  R   0,  terdapat hubungan yang signifikan brand experience dan 
brand commitment secara bersama-sama dengan brand 
loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
b. Taraf Signifikan 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95 % 
(atau  = 5 %)  
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c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu : 
Ho diterima apabila = -Fhitung  Ftabel 
Ho ditolak apabila  = Fhitung > Ftabel  
 
d. Menghitung Nilai Fhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi dengan digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono, 2012: 286):  
   
Keterangan : 
F = besarnya Fhitung 
R2 = Koefisien Korelasi ganda 
m = jumlah variabel bebas 
n = jumlah sampel   
e. Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak. 
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5. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi menjelaskan seberapa besar presentasi (%) total 
variasi variabel bebas yang dijelaskan oleh model, semakin besar 
Koefisien Determinasi semakin  besar hubungan model dalam 
menjelaskan variabel terikat. Rumus yang digunakan untuk menghitung 
koefisen determinasi adalah : 
KD  = r2 x 100%  
Dimana : 
KD  : Besarnya koefisien determinasi  
r  : Koefisien Korelasi 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
1. Gambaran Umum  Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
Gerai Erafone didirikan pada tahun 2007 oleh Bapak Ardy Hardy 
Wijaya. Gerai Erafone adalah gerai yang menjual peralatan 
telekomunikasi. Adapun produk-produk tersebut antara lain: telephone 
selular, memori card, voucher isi ulang operator jaringan seluler, aksesoris 
dan lain-lain. Pada awal mula toko ini berdiri adalah bermula dari sang 
pemilik toko yaitu Bapak Ardy Hardy Wijaya yang hanya seorang 
pegawai disalah satu perusahaan telekomunikasi yang ingin merubah taraf 
kehidupannya, setelah keluar dari pekerjaannya beliau mencoba peroleh 
semasa waktu beliau bekerja sebagai pegawai di perusahaan 
telekomunikasi tersebut. Maka beliau pun bisa mendapatkan pasokan 
ponsel dengan merek tertentu. Dari itulah beliau bergabung dengan 
Erajaya group untuk membuka suatu gerai ponsel di Plaza Marina 
Surabaya sebagai agen pihak ketiga dari anak perusahaan Erajaya group. 
Pada mulanya, Toko Erafone ini hanya memiliki beberapa pegawai 
di akhir tahun 2007 masih sekitar 10 orang pegawai dan semua tugas 
berhubungan dengan kepentingan toko ditangani langsung oleh pemimpin. 
Dengan semakin berkembangnya usaha Erafone ini, pekerja yang bekerja 
asalnya 10 orang menjadi 26 orang, adapun tenaga kerja yang digunakan 
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mayoritas adalah wanita, dan hanya 10 orang pegawai laki-laki. System 
kerjanya dibagi 2 shift pagi dan sore. Tidak menutup kemungkinan 
pegawai yang di pekerjakan akan bertambah dengan semakin 
berkembangnya usaha toko Erafone. 
Saat ini Erajaya telah membuka Erafone Megastore di berbagai kota 
besar Indonesia, meliputi outlet di Jabodetabek, dan Medan, Solo, 
Surabaya, Denpasar, Makassar, Palembang, Balikpapan, Banjarmasin, 
Palu, Bengkulu, Lampun, Bandung, Purwakarta, Tegal dan Tangerang.  
Berbagai brand terkemuka tersedia di Erafone Megastore Ciputat, 
Lampung, Sukabumi dan Tasikmalaya di antaranya Apple (iPhone), Asus, 
BlackBerry, Lenovo, LG, Nokia, Oppo, Samsung, Sony, Vivo, Xiaomi. 
Masing-masing memiliki brand corner yang menawarkan jajaran produk 
unggulan terbarunya, semuanya dijamin original dan bergaransi resmi.  
Untuk memberikan layanan maksimal bagi konsumen, seluruh brand 
corner di Erafone Megastore dilengkapi live demo unit sehingga 
konsumen bisa mencoba semua fitur ponsel maupun tablet, merasakan 
bentuk dan material produk, dan memastikan touch and feel produk 
pilihannya. “Berlandaskan komitmen Erafone untuk selalu memberikan 
pelayanan terbaik yang terintegrasi mulai dari pembelian produk hingga 
layanan purna jual maka dari itu konsumen pada saat datang ke Erafone 
Megastore akan memperoleh total experience dan total solution saat 
mencari perangkat telekomunikasi selularnya. 
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2. Gambaran Umum Samsung 
Samsung merupakan perusahaan yang berkomitmen untuk mematuhi 
berbagai undang-undang dan peraturan setempat serta menerapkan 
pedoman perilaku global yang ketat pada semua karyawan. Samsung 
meyakini bahwa manajemen yang beretika bukan hanya alat untuk 
menjawab perubahan cepat di lingkungan bisnis global, melainkan juga 
sebuah sarana untuk membangun kepercayaan pada para pihak yang 
berkepentingan, termasuk pelanggan, pemegang saham, karyawan, mitra 
bisnis, dan masyarakat setempat. Dengan tujuan menjadi salah satu 
perusahaan yang paling beretika di dunia, Samsung terus melatih para 
karyawannya dan menjalankan sistem pemantauan, sekaligus 
mempraktikkan manajemen perusahaan yang jujur dan transparan. 
Samsung didirikan pada 1983 sebagai perusahaan bahan makanan milik 
Korea selama masa penjajahan Jepang. Setelah Perang Dunia II, beberapa 
perusahaan Jepang meninggalkan aset mereka di Korea, kemudian dijual 
kepada pemerintah Korea. Perusahaan yang memiliki koneksi dengan 
pemerintah bisa mendapat harga murah dan Samsung nerupakan salah 
satu dari perusahaan itu. 
Samsung memiliki arti Tiga Bintang. Awalnya, Lee Byung Chul 
pendiri Samsung berasal dari keluarga pemilik tanah yang luas di daerah 
Ulryeong, datang ke kota Daegu kemudian mendirikan Samsung Sanghoe, 
sebuah perusahaan perdagangan kecil dengan empat puluh karyawan yang 
berlokasi di Su-dong. Perusahaan yang dibangun Lee mengalami 
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kemajuan kemudian dia memindahkan kantor pusatnya ke Seoul pada 
tahun 1947. 
Lee berusaha mendirikan Samsung sebagai pemimpin industri dalam 
berbagai bidang, seperti asuransi, sekuritas, dan ritel. Pada akhir 1960-an, 
Samsung Grup mulai berkembang menjadi industri elektronik dan 
membentuk divisi elektronik, seperti Samsung Electronics Co Devices, 
Samsung Electromechaics, Samsung Coming Co dan Samsung Semi 
Conductor & Telecomunications Co. Produk pertama adalah satu set 
televisi hitam-putih. Pada tahun 1980, perusahaan Samsung membeli 
Hanguk Jeonja Tongsin Switchboards. Fasilitas ini telah berkembang 
menjadi sistem manufaktur telepon dan faks dan menjadi pusat 
manufaktur posel Samsung. Perusahaan kemudian disatukan di bawah 
Samsung Electrics Co, Ltd pada 1980. 
Perusahaan Samsung yang dahulu dianggap sebagai produsen 
televisi abalabal, kini telah berubah menjadi perusahaan produsen 
peralatan elektronik terkemuka di dunia. Samsung menjadi salah satu 
pelopor era digital di dunia melalui komitmen, hasil produk yang 
kompetitif, dan inovasi tiada akhir. Samsung mulai memperoleh berbagai 
prestasi-prestasi membanggakan pada taraf internasional. Kualitas dan 
kecanggihan teknologi Samsung semakin diyakini sehingga Samsung 
mampu masuk ke dalam 10 merek perusahaan elektronik tertinggi di 
dunia. 
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B. Deskripsi Responden 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Dalam penelitian ini penulis menganalisis data yang berkaitan 
dengan identitas responden dengan tujuan untuk mengetahui seberapa 
besar jumlah persentase responden dari total responden yang ada 
berdasarkan usia, jenis kelamin dan pendidikan. 
Tabel 5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia Jumlah Orang Persentase 
20 – 30  tahun 32 32 % 
31 – 40  tahun 44 44%  
41 - 50 tahun 14 14 % 
lebih dari 51 tahun  6 6 % 
Jumlah  100 100 % 
      Sumber: data diolah, 2019 
Berdasar tabel di atas dapat dideskripsikan bahwa dari 100 
responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini, terdapat 32 orang 
yang berusia 20 - 30 tahun atau 32% dari total sampel, 44 orang yang 
berusia 31 – 40  tahun atau 44 % dari total sampel,  14 orang yang berusia 
41 – 50  tahun atau 14 % dari total sampel dan 6 orang yang berusia lebih 
dari  51 tahun atau 6 % dari total sampel. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa dari total sampel penelitian sebagian besar pengunjung Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal adalah berusia antara 31 - 40 tahun. 
Banyaknya usia pengunjung Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 31 - 40 
tahun dikarenakan pada usia tersebut merupakan konsumen potensial 
dalam pembelian di Erafone Megastore Pacific Mall Tegal, karena 
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biasanya pada usia 31 - 40 tahun seseoang telah memiliki pekerjaan dan 
penghasilan tetap. 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Dari hasil penyebaran kuisioner maka didapat jumlah responden 
laki-laki dan perempuan sebagai berikut: 
Tabel 6 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin  Jumlah Orang Persentase 
Laki-laki 34 34 % 
Perempuan 62 62 % 
Jumlah 100 100 % 
      Sumber: data diolah, 2019 
 
Berdasar tabel  di atas dapat dideskripsikan bahwa dari 100 
responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini, terdapat 34 orang 
responden berjenis kelamin laki-laki atau 34 % dari total sampel, dan 62 
orang responden berjenis kelamin perempuan  atau 62 % dari total sampel. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa dari total sampel penelitian sebagian 
besar pengunjung Erafone Megastore Pacific Mall Tegal adalah 
perempuan, hal ini menunjukkan bahwa perempuan sebagai konsumen 
yang lebih potensial dalam pembelian di Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal dibanding laki-laki. Karena perempuan lebih memperhatikan 
penampilan. 
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C. Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Pengujian Validitas Instrumen Penelitian  
Sesuai dengan metode pengumpulan data yang digunakan, maka 
instrument pokok yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 
Tujuan pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner adalah untuk 
memperoleh informasi yang relevan dengan tujuan penelitian, serta 
memiliki tingkat keandalan (reliability) dan keabsahan atau validitas 
(validity) setinggi mungkin. Oleh karena itu syarat suatu instrument 
penelitian untuk dapat digunakan dalam pengumpulan data penelitian 
dengan baik adalah instrument tersebut harus memiliki validitas dan 
reliabilitas yang tinggi. Validitas adalah suatu alat ukur yang menunjukan 
tingkat kevalidan dan kesahihan suatu instrument. Suatu instrumen 
dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan dan dapat 
mengungkap data variabel yang diteliti secara tepat. Sedangkan reabilitas 
adalah suatu pengujian untuk menunjukan sejauh mana alat ukur dapat 
dipercaya atau dihandalkan atau tingkat konsistensi dari suatu instrumen 
apabila dilakukan pengujian secara berulang-ulang.  
Uji ini dilakukan untuk mengetahui validitas butir-butir pertanyaan 
dapat dilihat pada kolom yang merupakan rhitung untuk masing-masing 
pertanyaan. Apabila nilai r hitung lebih besar dari rtabel, maka butir-butir 
pertanyaan tersebut dapat dikatakan valid.  
Berikut ini adalah hasil  pengujian validitas untuk variabel brand 
experience, brand commitment dan brand loyalty. 
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a. Hasil Pengujian Validitas Variabel Brand Experience 
Tabel 7 
Hasil Uji Validitas Variabel Brand Experience 
Variabel Kode Item rhitung rtabel Kriteria 
Brand Experience 
(X1) 
BE_1 0,614 0,444 Valid 
BE_2 0,796 0,444 Valid 
BE_3 0,744 0,444 Valid 
BE_4 0,629 0,444 Valid 
BE_5 0,792 0,444 Valid 
BE_6 0,530 0,444 Valid 
BE_7 0,802 0,444 Valid 
BE_8 0,643 0,444 Valid 
BE_9 0,689 0,444 Valid 
BE_10 0,698 0,444 Valid 
Sumber:  Data primer yang diolah  
Dari hasil pengujian validitas variabel brand experience di atas 
dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah 
valid karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (df: n-2=18) = 
0,444. Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan 
butir pernyataan variabel brand experience yang digunakan dalam 
penelitian ini layak digunakan dalam penelitian. 
b. Hasil Pengujian Validitas Variabel Brand commitment 
Tabel 8 
Hasil Uji Validitas Variabel Brand commitment 
Variabel Kode Item rhitung rtabel Kriteria 
Brand 
commitment  
(X2) 
BC_1 0,724 0,444 Valid 
BC_2 0,797 0,444 Valid 
BC_3 0,798 0,444 Valid 
BC_4 0,810 0,444 Valid 
BC_5 0,649 0,444 Valid 
BC_6 0,749 0,444 Valid 
BC_7 0,769 0,444 Valid 
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Variabel Kode Item rhitung rtabel Kriteria 
BC_8 0,850 0,444 Valid 
BC_9 0,634 0,444 Valid 
BC_10 0,662 0,444 Valid 
Sumber:  Data primer yang diolah  
Dari hasil pengujian validitas variabel brand commitment di atas 
dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah 
valid karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (df: n-2=18) = 
0,444. Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan 
butir pernyataan variabel brand commitment yang digunakan dalam 
penelitian ini layak digunakan dalam penelitian  dan dinyatakan valid. 
c. Hasil Pengujian Validitas Variabel Brand loyalty 
Tabel 9 
Hasil Uji Validitas Variabel Brand loyalty 
Variabel Kode Item rhitung rtabel Kriteria 
Brand loyalty  
(Y) 
BL_1 0,603 0,444 Valid 
BL_2 0,524 0,444 Valid 
BL_3 0,696 0,444 Valid 
BL_4 0,834 0,444 Valid 
BL_5 0,810 0,444 Valid 
BL_6 0,847 0,444 Valid 
BL_7 0,740 0,444 Valid 
BL_8 0,795 0,444 Valid 
BL_9 0,672 0,444 Valid 
BL_10 0,797 0,444 Valid 
Sumber:  Data primer yang diolah  
Dari hasil pengujian validitas variabel brand loyalty di atas dapat 
diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah valid 
karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (df: n-2=18) = 0,444. 
Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan butir 
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pernyataan variabel brand loyalty yang digunakan dalam penelitian ini 
layak digunakan dalam penelitian  dan dinyatakan valid. 
 
2. Pengujian Reliabilitas Instrumen Penelitian 
Reliabilitas  adalah  kesamaan  hasil  pengukuran  atau  
pengamatan  bila diukur atau diamati berkali-kali dalam waktu yang 
berlainan. Dalam kuesioner dikatakn reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu. Uji reabilitas variabel bebas maupun variabel terikat dilakukan 
dengan menggunakan Cronbach Alpha (α).   
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan 
nilai koefisien Alpha lebih besar daripada 0,70 (Nunnaly, 1967; dalam 
Ghozali, 2011). Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini dapat dilihat 
pada tabel sebagai berikut: 
a. Reliabilitas Variabel Brand Experience 
Tabel 10 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian Brand Experience 
Case Processing Summary
20 100,0
0 ,0
20 100,0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
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Reliability Statistics
,880 10
Cronbach's
Alpha N of Items
 
 
Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel brand experience 
diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,880. Karena nilai alpha 
conbrach sebesar 0,880 > 0,7 maka butir angket variabel brand 
experience dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian.   
b. Reliabilitas Variabel Brand commitment 
Tabel 11 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian Brand commitment 
Case Processing Summary
20 100,0
0 ,0
20 100,0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
,907 10
Cronbach's
Alpha N of Items
 
 
Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel brand commitment 
diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,9073. Karena nilai alpha 
conbrach sebesar 0,907 > 0,7 maka butir angket variabel brand 
commitment dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk 
penelitian. 
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c. Reliabilitas Variabel Brand loyalty 
Tabel 12 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian Brand Loyalty 
Case Processing Summary
20 100,0
0 ,0
20 100,0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
,899 10
Cronbach's
Alpha N of Items
 
 
Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel brand loyalty 
diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,899. Karena nilai alpha 
conbrach sebesar 0,899 > 0,7 maka butir angket variabel brand 
loyalty dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian. 
 
D. Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Dalam korelasi rank spearman sumber data untuk kedua variabel 
yang akan dikonversikan dapat berasal dari sumber daya yang tidak sama, 
jenis data yang dikorelasikan adalah data ordinal serta data dari kedua 
jenis variabel tidak harus membentuk distribudi normal (Sugiyono, 
2012:244). Jadi korelasi rank spearman adalah bekerja dengan data 
ordinal atau berjenjang atau ranking dan bebas distribusi. Analisis 
korelasi rank spearman digunakan untuk menguji hipotesis 1 dan 2.  
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a. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty Pengguna 
Smartphone Samsung Pada Pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal 
Analisis korelasi rank spearman digunakan untuk menguji 
hipotesis pertama yaitu “Terdapat pengaruh brand experience 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada 
pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal”. Berikut ini adalah 
hasil pengujian rank spearman brand experience terhadap brand 
loyalty. 
Tabel 13 
Hasil Korelasi Rank Spearman Brand Experience Terhadap Brand 
Loyalty 
Correlations
1,000 ,662**
. ,000
100 100
,662** 1,000
,000 .
100 100
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
B_experience
B_loyalty
Spearman's rho
B_experience B_loyalty
Correlation is signif icant at  the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variabel brand 
experience terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung 
pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal dengan 
menggunakan analisis korelasi Rank Spearman, diperoleh hasil berupa 
angka koefisien korelasi sebesar 0,662. Nilai rs sebesar 0,662 tersebut 
dapat diartikan bahwa pengaruh  antara brand experience terhadap 
brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
72 
 
 
Megastore Pacific Mall Tegal tergolong kuat karena nilai korelasi 
tersebut terletak pada interval koefisien 0,600 – 0,799. 
Pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal memiliki pengaruh positif artinya apabila brand experience 
semakin meningkat maka akan semakin meningkat pula brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall, sebaliknya apabila brand experience semakin menurun 
maka akan semakin menurun pula brand loyalty pengguna smartphone 
Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall. 
Untuk menguji apakah brand experience berpengaruh  secara 
signifikan terhadap brand loyalty secara sendiri-sendiri dengan α  =  
0,05  dan  juga  penerimaan  atau  penolakan  hipotesa,  maka  cara  
yang dilakukan adalah : 
1) Formulasi Hipotesis 1  
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho :  ρ1= 0,  tidak terdapat pengaruh yang signifikan brand 
experience terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
H1 :  ρ1
   
 0,  terdapat pengaruh yang signifikan brand experience 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone 
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Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal. 
2) Taraf Signifikan. 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95 % (atau  = 5 %)  
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu ; 
Ho diterima apabila -ztabel  zhitung  ztabel 
Ho ditolak apabila zhitung  ztabel atau -zhitung  - ztabel 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesa Penelitian 
 
 
 
 
 
4) Menghitung Nilai thitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono, 2012: 237) :  
 
Keterangan : 
Z    : besarnya Zhitung 
rs : nilai korelasi rank spearman 
Daerah terima 
daerah tolak  
     -1,96 
daerah tolak  
1,96         6,5868     
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n   : jumlah sampel 
Maka perhitungannya adalah: 
 
 
 
 
5) Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 6,5868 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel dengan taraf signifikan α 
0,05 dk diperoleh nilai 1,96, yang ternyata Zhitung = 6,5868 > Ztabel 
= 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak yang artinya 
terdapat pengaruh yang signifikan brand experience terhadap 
brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
 
b. Pengaruh Brand Commitment Terhadap Brand Loyalty Pengguna 
Smartphone Samsung Pada Pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal 
Analisis korelasi rank spearman digunakan untuk menguji 
hipotesis kedua yaitu “Terdapat pengaruh brand commitment terhadap 
brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal”. Berikut ini adalah hasil pengujian rank 
spearman brand commitment terhadap brand loyalty. 
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Tabel 14 
Hasil Korelasi Rank Spearman Brand Commitment Terhadap Brand 
Loyalty 
Correlations
1,000 ,564**
. ,000
100 100
,564** 1,000
,000 .
100 100
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
B_commitment
B_loyalty
Spearman's rho
B_
commitment B_loyalty
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variabel brand 
commitment terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung 
pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal dengan 
menggunakan analisis korelasi Rank Spearman, diperoleh hasil berupa 
angka koefisien korelasi sebesar 0,564. Nilai rs sebesar 0,564 tersebut 
dapat diartikan bahwa pengaruh  antara brand commitment terhadap 
brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal tergolong cukup kuat karena nilai 
korelasi tersebut terletak pada interval koefisien 0,400 – 0,599. 
Pengaruh brand commitment terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal memiliki pengaruh positif artinya apabila brand commitment 
semakin meningkat maka akan semakin meningkat pula brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall, sebaliknya apabila brand commitment semakin menurun 
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maka akan semakin menurun pula brand loyalty pengguna smartphone 
Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall. 
Untuk menguji apakah brand commitment berpengaruh  secara 
signifikan terhadap brand loyalty secara sendiri-sendiri dengan α  =  
0,05  dan  juga  penerimaan  atau  penolakan  hipotesa,  maka  cara  
yang dilakukan adalah : 
1) Formulasi Hipotesis 2  
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho :  ρ2 = 0,  tidak terdapat pengaruh yang signifikan brand 
commitment terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
H2 :  ρ2
   
 0,  terdapat pengaruh yang signifikan brand commitment 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone 
Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal. 
2) Taraf Signifikan. 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95 % (atau  = 5 %)  
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu ; 
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Ho diterima apabila -ztabel  zhitung  ztabel 
Ho ditolak apabila zhitung  ztabel atau zhitung  - ztabel 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesa Penelitian 
 
 
 
 
 
4) Menghitung Nilai thitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono, 2012: 237) :  
 
Keterangan : 
Z    : besarnya Zhitung 
rs : nilai korelasi rank spearman 
n   : jumlah sampel 
Maka perhitungannya adalah: 
 
 
 
 
5) Kesimpulan : Ho diterima atau ditolak 
Daerah terima 
daerah tolak  
     -1,96 
daerah tolak  
1,96         5,6117     
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Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 5,6117 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel dengan taraf signifikan α 
0,05 dk diperoleh nilai 1,96, yang ternyata Zhitung = 5,6117 > Ztabel 
= 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak yang artinya 
terdapat pengaruh yang signifikan brand commitment terhadap 
brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
 
2. Analisis Korelasi Berganda  
Analisis korelasi berganda  digunakan untuk menguji hipotesis 3,  
yaitu untuk menguji hubungan antara variabel bebas secara bersama-sama 
dengan variabel terikat. 
Correlations
1,000 ,590** ,662**
. ,000 ,000
100 100 100
,590** 1,000 ,564**
,000 . ,000
100 100 100
,662** ,564** 1,000
,000 ,000 .
100 100 100
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
B_experience
B_commitment
B_loyalty
Spearman's rho
B_experience
B_
commitment B_loyalty
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
Adapun  perhitungan Korelasi berganda adalah sebagai berikut : 
 
Dimana : 
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Maka : 
 
 
 
 
 
 
Dari hasil perhitungan korelasi berganda diperoleh nilai korelasi (R) 
sebesar 0,696. Hal itu dapat diartikan pengaruh brand experience dan 
brand commitment secara bersama-sama dengan brand loyalty pengguna 
smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall 
Tegal tergolong kuat karena nilai korelasi tersebut terletak pada interval 
koefisien 0,600 – 0,799.  
Pengaruh brand experience dan brand commitment secara bersama-
sama dengan brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada 
80 
 
 
pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall memiliki pengaruh positif 
artinya apabila brand experience dan brand commitment secara bersama-
sama semakin meningkat maka akan semakin meningkat pula brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall, sebaliknya apabila brand experience dan brand commitment 
secara bersama-sama semakin menurun maka akan semakin menurun pula 
brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall. 
 
3. Uji Signifikansi Koefisien  Korelasi  Berganda 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji F. Langkah-langkahnya adalah : 
a. Formulasi Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
 Ho : ρ = 0,  tidak terdapat pengaruh yang signifikan brand 
experience dan brand commitment secara bersama-
sama dengan brand loyalty pengguna smartphone 
Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific 
Mall Tegal 
Ha :  ρ   0,   terdapat pengaruh yang signifikan brand experience 
dan brand commitment secara bersama-sama dengan 
brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada 
pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. 
81 
 
 
b. Taraf Signifikan 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 
95 % (atau  = 5 %)  
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu : 
Ho diterima apabila Fhitung <  Ftabel 
Ho ditolak apabila  Fhitung >  Ftabel 
 
d. Menghitung nilai Fhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi dengan digunakan rumus sebagai 
berikut: 
 
Keterangan : 
F : besarnya Fhitung 
R2 : Koefisien Korelasi ganda 
k : jumlah variabel bebas 
n       : jumlah sampel 
  )1/(1
/
2
2


knR
kR
Fh
   3,09                 45,568 
Daerah penolakan Ho Daerah penerimaan Ho 
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e. Keputusan Ho ditolak atau diterima 
Dari hasil perhitungan uji signifikansi koefisien korelasi 
berganda di atas didapat nilai Fhitung sebesar 45,568 nilai tersebut 
selanjutnya dibandingkan dengan Ftabel dengan dk pembilang = (k) dan 
dk penyebut = (n-k-1), jadi dk pembilang = 2 dan dk penyebut = 97 
dengan taraf kesalahan 5%, maka nilai Ftabel sebesar 3,09. Dengan 
demikian nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel (45,568 > 3,09). Karena 
Fhitung > Ftabel artinya terdapat pengaruh yang signifikan brand 
experience dan brand commitment secara bersama-sama dengan brand 
loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal. 
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4. Analisis Koefisien Determinasi 
Besarnya  pengaruh  variabel  bebas  terhadap  variabel  terikat  dapat  
diketahui  dengan menggunakan  analisis  koefisien  determinasi  atau  
disingkat  Kd,  yang  diperoleh dengan mengkuadratkan  koefisien 
korelasinya. 
 
 
 
Besarnya koefisien determinasi dalam penelitian ini adalah (R2) = 
0,484. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 48,4 % brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal dapat dijelaskan oleh variabel brand experience dan 
brand commitment secara bersama-sama, sedangkan sisanya (100% - 
45,3% = 54,7 %) oleh faktor-faktor lain yang tidak dapat dijelaskan. 
 
E. Pembahasan 
1. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty 
Terdapat pengaruh yang kuat, positif dan signifikan brand experience 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Hal ini dapat dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai korelasi rank spearman brand experience terhadap brand 
loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal sebesar 0,662. 
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Implikasi praktis dalam penelitian ini yaitu bahwa pada zaman 
modern seperti saat ini, Erafone Megastore Pacific Mall Tegal perlu 
melakukan pengembangan strategi pemasaran untuk mendapatkan hasil 
yang maksimal, tidak hanya dalam hal laba maupun penjualan, melainkan 
bagaimana agar terus bertahan dalam persaingan bisnis. Oleh karena itu 
untuk mencapai keunggulan, Erafone Megastore Pacific Mall Tegal, 
memerlukan sebuah merek (branding). Diperlukan keahlian untuk 
menciptakan, memeliharan, melindungi dan meningkatkan merek. Merek 
adalah sebagai  nama, istilah, tanda, lambing, atau kombinasi dari hal – hal 
tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal dan untuk membedakannya dari 
dari produk pesaing. 
Untuk menghasilkan brand experience, konsumen Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal harus mempunyai pengalaman yang baik 
dengan suatu merek, sebagian besar dari mereka akan membeli produk 
atau layanan tersebut lagi dibanding membeli brand pesaing. Semakin baik 
brand experience yang dibentuk suatu merek maka semakin baik pula 
kesetiaan merek di mata konsumen, begitu juga sebaliknya. Hal ini 
dikarenakan brand experience membantu mengembangkan hubungan 
cognitive dan affective diantara sebuah merek dan diri konsumen, dimana 
konsumen akan mengingat pengalaman yang mengesankan dari merek 
tersebut. Pengalaman dapat terjadi secara tidak langsung seperti ketika 
konsumen melihat iklan dan komunikasi pemasaran. Tetapi kebanyakan 
85 
 
 
pengalaman terjadi secara langsung ketika konsumen berbelanja, membeli, 
dan mengkonsumsi produk. 
Implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah bahwa penelitian ini 
sesuai hasil penelitian yang dilakukan oleh Bhimantoro (2017) yang 
membuktikan bahwa brand experience berpengaruh terhadap brand loyalty, 
namun tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Susanto dan Semuel 
(2018) yang membuktikan bahwa brand experience tidak berpengaruh terhadap 
brand loyalty. 
 
2. Pengaruh Brand Commitment Terhadap Brand Loyalty 
Terdapat pengaruh yang cukup kuat, positif dan signifikan brand 
commitment terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada 
pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Hal ini dapat dibuktikan 
dengan diperolehnya nilai korelasi rank spearman brand commitment 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal sebesar 0,564. 
Implikasi praktis dalam penelitian ini yaitu bahwa preferensi 
konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang 
sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu di 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Brand loyalty pelanggan Erafone 
Megastore Pacific Mall Tegal merupakan komitmen yang kuat dalam 
berlangganan atau membeli suatu merek secara konsisten di masa yang 
akan datang. Bagi Erafone Megastore Pacific Mall Tegal memiliki 
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pelanggan yang loyal atau setia terhadap merek yang dipasarkan 
merupakan sasaran yang ingin dicapai dalam jangka panjang. 
Konsumen yang loyal akan memberikan kenaikan profitabilitas bagi 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal. Selain membeli kembali, konsumen 
yang loyal juga akan melakukan word of mouth dan meyakinkan 
konsumen lain sehingga dapat menjadi pemasar bagi konsumen baru. Hal 
ini tentu akan mengurangi biaya pemasaran bagi Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. Oleh karena itu, Erafone Megastore Pacific Mall Tegal 
akan berusaha menggunakan berbagai strategi yang bisa mempertahankan 
konsumennya agar tidak berpindah ke merek lain. 
Implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah bahwa penelitian ini 
sesuai hasil penelitian yang dilakukan oleh Susanto dan Semuel (2018) yang 
membuktikan bahwa brand commitment berpengaruh terhadap brand loyalty. 
 
3. Pengaruh Brand Experience  Dan Brand Commitment Secara Bersama-
Sama Terhadap Brand Loyalty 
Terdapat pengaruh yang kuat, positif dan signifikan brand experience  
dan brand commitment secara bersama-sama terhadap brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal. Hal ini dapat dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
korelasi rank spearman brand experience  dan brand commitment secara 
bersama-sama terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung 
pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal sebesar 0,696. 
87 
 
 
Implikasi praktis dalam penelitian ini yaitu bahwa loyalitas merek 
mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang 
pelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika pada merek 
tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun 
atribut lain. Begitu juga dengan produk handphone yang sekarang ini 
sedang berkembang pesat yaitu smartphone. Produk handphone Samsung 
yang selalu dan selalu mengeluarkan berbagai inovasi dapat menarik minat 
konsumen. Dalam hal ini konsumen akan dimanjakan dengan berbagai 
produk yang sangat menarik, disinilah loyalitas konsumen teruji.  
Dalam persaingan di industri smartphone yang semakin ketat sangat 
sulit untuk bersaing dengan produsen lainnya, oleh karena itu banyak 
produsen yang menggunakan strategi yang berorientasi pada brand, 
diantaranya adalah brand experience yang merupakan pengalaman yang 
dialami oleh konsumen terhadap suatu merk sehingga konsumen dapat 
mengambil keputusan untuk berpindah atau enggan berpindah dari suatu 
merk yang disebabkan oleh pengalaman yang telah dirasakan. Seiring 
waktu, pengalaman konsumen akan suatu merek disimpan dalam ingatan 
dalam jangka waktu yang panjang dan mempengaruhi kepuasan dan 
loyalitas konsumen. Esensi dari konsep experiential marketing adalah 
pemasaran dan manajemen yang didorong oleh pengalaman.  
Komitmen adalah mengenai kecenderungan konsumen yang 
keberlanjutan dalam hubungan pembelian terhadap perusahaan / suatu 
merek. Komitmen adalah modal yang amat penting dalam membangun 
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hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. Komitmen 
pelanggan akan muncul sebagai buah dari kepercayaan dan keyakinan 
terhadap suatu merek tersebut. Komitmen juga akan memotivasi kedua 
belah pihak untuk bekerjasama demi melestarikan investasi dalam 
hubungan. Komitmen merek juga didefinisikan sebagai hubungan 
emosional / psikologis dengan merek dalam suatu golongan produk. 
Implikasi teoritis dalam penelitian ini adalah bahwa penelitian ini 
sesuai hasil penelitian yang dilakukan oleh Susanto dan Semuel (2018) yang 
membuktikan bahwa brand experience dan brand commitment berpengaruh 
terhadap brand loyalty. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat disimpulkan sebagai 
berikut: 
1. Terdapat pengaruh yang kuat, positif, dan signifikan brand experience 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada pelanggan 
Erafone Megastore Pacific Mall Tegal.  
2. Terdapat pengaruh yang cukup kuat, positif, dan signifikan brand 
commitment terhadap brand loyalty pengguna smartphone Samsung pada 
pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal.  
3. Terdapat pengaruh yang kuat, positif, dan signifikan brand experience  dan 
brand commitment secara bersama-sama terhadap brand loyalty 
pengguna smartphone Samsung pada pelanggan Erafone Megastore 
Pacific Mall Tegal.  
 
B. Saran 
Beberapa saran yang bisa diberikan sehubungan dengan hasil penelitian 
ini adalah: 
1. Erafone Megastore Pacific Mall Tegal sebaiknya dapat meningkatkan 
brand experience dari pengunjung seperti kesan pertama saat melihat 
produk, maka sebaiknya Erafone membuat display produk dengan 
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menarik yang dapat membuat keingintahuan konsumen akan produk 
lebih tinggi. 
2. Erafone Megastore Pacific Mall Tegal harus bisa meningkatkan nilai 
produk dan mereknya atau dengan menurunkan harganya agar konsumen 
merasa tidak mengeluarkan pengorbanan yang terlalu besar, sehingga 
lebih mudah bagi Erafone Megastore Pacific Mall Tegal untuk 
mendapatkan komitmen (brand commitment) dari pelanggan. 
3. Agar loyalitas nasabah dapat dimiliki oleh pengguna smartphone 
Samsung pada pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal, hal 
pertama kali dilakukan adalah memberikan kepuasan kepada pelanggan. 
Kepuasan nasabah dapat dicapai dengan cara meningkatkan kinerja 
produk dan memberikan pelayanan yang ramah kepada pelanggan. 
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Lampiran 1 
KUESIONER PENELITIAN 
 
 
Kepada Yth. Bapak/Ibu/Sdr/Sdri  
Pengunjung Erafone Megastore Pacific Mall Tegal  
 
 
Dengan Hormat,  
Perkenankan Saya mohon kesediaan waktu Bapak/Ibu/Sdr/Sdri untuk 
mengisi kuesioner brand experience dan brand commitment terhadap brand 
loyalty. Adapun judul  dari penelitian tentang “Pengaruh Brand Experience Dan 
Brand Commitment Terhadap Brand Loyalty Pengguna Smartphone Samsung 
(Studi Pada Pelanggan Erafone Megastore Pacific Mall Tegal)” adalah dalam 
rangka menyusun skripsi yang untuk memperoleh gelar kesarjanaan pada Fakultas 
Ekonomi Dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri meluangkan waktu dalam 
pengisian kuesioner ini Saya sampaikan terimakasih 
 
 
Hormat saya,  
 
M. Wahyu Adjie P. U. 
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Identitas Responden 
Nama  (boleh  tidak  diisi)   :  ……………………………………………………  
Jenis Kelamin      :   a. Laki-Laki 
 b. Perempuan 
Usia    :   a. 20 – 30 Tahun 
  b. 31 Tahun – 40 Tahun 
      c. 41 Tahun – 50 Tahun 
  d. Di atas 51 Tahun. 
         
Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Berilah  tanda silang (X)  sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/Sdr/Sdri terhadap 
pertanyaan-pertanyaan berikut.   
SS     =  Sangat setuju 
S       =  Setuju 
KS   =  Kurang setuju 
TS    =  Tidak setuju 
STS  =  Sangat tidak setuju 
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Brand Loyalty  (Y) 
 
 
No Pernyataan 
Pendapat Responden 
SS S N TS STS 
1 Saya selalu menggunakan produk-produk yang 
ditawarkan oleh Samsung 
     
2 Saya menggunakan produk Samsung secara 
berulang-ulang 
     
3 Saya membeli produk lain yang ditawarkan oleh 
Samsung 
     
4. Saya menggunakan peralatan atau produk yang 
dikeluarkan oleh  Samsung 
     
5. Saya menginformasikan tentang keunggulan 
Samsung kepada kakak dan adik. 
     
6. Saya menginformasikan tentang keunggulan 
Samsung kepada Saudara atau kerabat 
     
7. Saya menginformasikan tentang keunggulan 
Samsung teman-teman kerja. 
     
8. Saya menginformasikan tentang keunggulan 
Samsung lewat media sosial 
     
9. Saya tidak mudah tertarik dengan tawaran untuk 
membeli produk lain selain Samsung 
     
10. Saya tidak mudah tertarik dengan promosi yang 
dilakukan merek lain. 
     
 
96 
 
 
Variabel Brand experience 
 
 
No 
Pernyataan 
Pendapat Responden 
SS S N TS STS 
1 Produk Samsung memiliki desain yang berbeda 
dengan produk lain. 
     
2 Saya membeli produk Samsung karena 
desainnya menarik. 
     
3 Produk Samsung  memberi kemudahan dalam 
memilih hiburan bagi Saya   
     
4. Produk Samsung  memudahkan Saya dalam 
berkomunikasi. 
     
5. Samsung  selalu menciptakan produk terbaru dan 
memberikan kejutan bagi konsumen yang 
membelinya 
     
6. Produk Samsung  awet dan tidak mudah rusak.      
7. Iklan Produk Samsung  menimbulkan perhatian 
yang luar biasa bagi Saya. 
     
8. Samsung  mengeluarkan produk sesuai dengan 
gaya hidup masyarakat sekarang. 
     
9. Produk Samsung  mencerminkan kehidupan 
social masyarakat sekarang ini 
     
10. Produk Samsung   memahami kebiasaaan 
masyarakat dan menciptakan fitur yang sesuai 
dengan kebiasaan. 
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Variabel Brand commitment (X2) 
 
 
No 
Pernyataan 
Pendapat Responden 
SS S N TS STS 
1 Smartphone Samsung sesuai dengan keinginan 
Saya. 
     
2 Smartphone Samsung menyediakan warna-
warna yang sesuai dengan keinginan Saya 
     
3 Fitur di Smartphone Samsung sesuai kebutuhan 
Saya 
     
4. Model dan bentuk Smartphone Samsung sesuai 
kebutuhan Saya 
     
5. Saya mengeluarkan biaya yang lebih besar jika 
tidak menggunakan Smartphone Samsung 
     
6. Saya tidak memiliki akternatif lain selain 
menggunakan Smartphone Samsung 
     
7. Saya setia menggunakan  merek Samsung      
8. Saya setia menggunakan Smartphone Samsung      
9. Samsung adalah merek yang terkenal      
10. Samsung menyediakan produk yang berkualitas      
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Lampiran 2 
 
 
Tabulasi Data Untuk Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel Brand Experience 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 5 4 4 5 5 3 3 2 4 5 40 
2 4 2 4 5 3 4 2 4 4 4 36 
3 4 4 4 5 4 4 3 3 3 4 38 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 38 
5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 45 
6 5 5 5 4 5 5 5 4 4 2 44 
7 4 3 2 3 4 4 2 4 3 2 31 
8 2 4 2 4 2 5 4 2 4 2 31 
9 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 
10 2 3 3 4 5 4 3 4 4 2 34 
11 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 43 
12 2 4 2 5 4 5 4 4 4 2 36 
13 2 3 4 5 4 4 5 4 4 4 39 
14 4 3 4 5 2 2 3 4 4 4 35 
15 4 4 4 4 3 5 4 3 3 4 38 
16 3 3 4 4 3 4 2 3 3 4 33 
17 3 2 3 3 2 3 1 2 2 3 24 
18 2 2 2 3 1 3 1 2 2 3 21 
19 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 26 
20 4 3 4 4 4 3 2 3 3 4 34 
TOTAL 70 70 71 83 71 79 62 66 68 68 708 
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Lampiran 3 
 
 
Tabulasi Data Untuk Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel Brand Commitment 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 4 4 4 4 3 2 3 5 5 5 39 
2 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 42 
3 5 5 4 5 4 2 2 4 5 4 40 
4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 38 
5 5 4 4 4 2 4 4 4 5 5 41 
6 5 4 4 4 2 2 5 4 5 5 40 
7 2 4 3 3 2 2 2 2 5 5 30 
8 2 2 4 4 4 2 2 3 5 4 32 
9 4 4 4 4 2 2 4 4 5 5 38 
10 4 4 4 2 2 2 2 2 5 4 31 
11 4 4 4 4 3 3 3 3 5 5 38 
12 4 2 2 4 2 2 2 2 5 5 30 
13 4 3 4 4 2 2 3 3 5 4 34 
14 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 44 
15 3 3 3 3 2 1 3 3 4 3 28 
16 4 4 4 4 3 3 2 3 4 4 35 
17 2 2 2 2 1 1 1 1 3 3 18 
18 2 2 3 2 2 1 1 2 3 3 21 
19 2 2 3 3 2 2 2 2 4 4 26 
20 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 35 
TOTAL 71 70 73 72 54 48 55 62 90 85 680 
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Lampiran 4 
 
 
Tabulasi Data Untuk Uji Validitas Dan Reliabilitas Variabel Brand Loyalty 
 
Responden 
Jenis 
Kelamin 
Usia 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 2 1 4 4 3 3 4 3 4 2 4 3 34 
2 2 3 5 5 4 2 3 4 2 2 4 4 35 
3 2 1 4 4 2 2 4 4 4 3 3 4 34 
4 1 4 5 5 2 2 2 2 2 2 4 4 30 
5 1 2 4 5 4 4 5 5 4 3 2 4 40 
6 2 1 4 2 4 5 5 5 5 2 5 5 42 
7 1 3 3 2 4 3 5 4 3 2 2 3 31 
8 2 1 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 45 
9 2 1 4 4 4 2 3 3 4 2 2 2 30 
10 2 1 4 2 2 2 5 5 2 2 4 4 32 
11 1 4 3 3 4 3 5 5 5 3 4 5 40 
12 2 1 4 2 2 2 4 4 4 2 4 2 30 
13 2 1 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 36 
14 1 1 3 4 3 3 4 4 4 2 2 5 34 
15 1 4 4 5 3 3 3 3 3 3 4 4 35 
16 2 1 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 27 
17 2 1 3 2 1 1 1 1 1 1 2 3 16 
18 2 1 1 1 2 1 2 2 2 1 1 1 14 
19 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 
20 2 2 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 30 
TOTAL     69 65 61 54 72 71 65 45 63 70 635 
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Lampiran 5 
 
 
Tabulasi Data Untuk Penelitian Variabel Brand Experience 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 4 3 3 4 3 3 2 2 2 3 29 
2 5 5 5 5 4 4 3 3 3 4 41 
3 4 2 3 4 3 4 4 2 2 3 31 
4 4 2 3 4 3 3 3 2 2 3 29 
5 4 2 4 4 5 4 3 5 5 5 41 
6 4 3 3 4 5 5 5 4 4 3 40 
7 5 5 5 4 5 2 4 5 2 4 41 
8 2 2 2 2 4 2 4 4 4 4 30 
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
10 4 4 4 5 5 2 4 4 4 4 40 
11 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 37 
12 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 
13 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 37 
14 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 36 
15 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 37 
16 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 35 
17 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 33 
18 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 38 
19 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 37 
20 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 
21 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 38 
22 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 37 
23 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 36 
24 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 
25 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 36 
26 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 33 
27 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 36 
28 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 
29 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 34 
30 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 35 
31 4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 35 
32 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 38 
33 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 38 
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Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
34 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
35 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
36 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 37 
37 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 35 
38 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 36 
39 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 36 
40 4 5 3 4 4 5 4 5 5 4 43 
41 4 5 5 3 4 5 5 3 5 5 44 
42 4 5 4 5 4 4 5 5 3 5 44 
43 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
44 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
45 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
46 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
47 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
48 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
49 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
50 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
51 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
52 5 5 3 3 3 5 4 4 3 3 38 
53 5 5 3 2 3 5 3 4 3 3 36 
54 5 5 3 3 3 4 3 4 3 3 36 
55 5 4 3 3 3 4 3 5 3 4 37 
56 5 4 4 3 4 2 3 4 3 4 36 
57 5 4 4 3 4 2 3 4 3 4 36 
58 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
59 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
60 5 5 3 3 5 5 4 5 3 2 40 
61 5 5 3 3 5 5 4 5 3 3 41 
62 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 47 
63 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 45 
64 4 4 5 4 5 4 4 3 5 4 42 
65 5 4 4 5 4 4 5 3 4 5 43 
66 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 42 
67 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 41 
68 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 43 
69 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 41 
70 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 
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Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
71 5 5 3 3 3 5 3 4 4 3 38 
72 4 5 5 5 5 5 3 4 3 3 42 
73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
74 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
75 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 39 
76 5 4 3 5 5 5 4 3 4 5 43 
77 4 4 4 3 3 5 4 4 4 4 39 
78 4 4 4 3 3 5 5 5 5 5 43 
79 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 45 
80 5 5 4 5 3 4 5 3 4 5 43 
81 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 45 
82 4 4 4 2 4 4 2 4 2 3 33 
83 3 3 4 2 3 4 1 4 3 4 31 
84 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 43 
85 4 5 4 4 5 5 4 4 3 4 42 
86 2 4 3 3 3 4 1 3 3 3 29 
87 4 5 4 5 3 5 2 4 3 4 39 
88 4 4 4 3 5 5 4 4 4 3 40 
89 3 4 4 3 4 5 4 4 3 3 37 
90 3 4 3 2 5 5 3 2 3 2 32 
91 4 5 5 5 5 5 2 4 2 3 40 
92 5 5 5 5 3 5 4 3 3 3 41 
93 5 5 3 3 3 5 4 3 3 3 37 
94 5 5 3 3 3 5 3 4 4 4 39 
95 5 5 3 3 3 5 3 3 3 3 36 
96 4 4 4 4 4 5 3 3 3 3 37 
97 3 3 3 3 2 1 2 3 4 5 29 
98 3 4 3 4 4 5 3 4 4 4 38 
99 3 5 4 5 4 4 3 4 2 2 36 
100 4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 43 
TOTAL 407 404 378 376 391 427 350 395 351 356 3835 
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Lampiran 6 
 
 
Tabulasi Data Untuk Penelitian Variabel Brand Commitment 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 3 3 3 3 2 2 3 3 4 3 29 
2 4 5 4 4 4 4 3 4 5 5 42 
3 3 3 3 3 2 2 2 3 5 4 30 
4 2 3 3 3 2 2 2 3 5 4 29 
5 4 4 4 4 3 2 2 2 5 5 35 
6 3 3 4 3 2 3 3 2 5 5 33 
7 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 40 
8 2 2 2 2 2 2 2 2 4 2 22 
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
10 4 4 4 4 3 3 3 4 5 4 38 
11 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 36 
12 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 37 
13 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 36 
14 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 36 
15 3 4 4 3 3 3 3 3 5 5 36 
16 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 34 
17 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 35 
18 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 27 
19 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 35 
20 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 36 
21 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 38 
22 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 33 
23 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 36 
24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
25 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 34 
26 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 34 
27 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 35 
28 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 36 
29 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 38 
30 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 36 
31 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 35 
32 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 38 
33 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
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Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
34 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 34 
35 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 36 
36 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 32 
37 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 32 
38 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 38 
39 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 35 
40 5 5 4 4 2 3 4 5 5 5 42 
41 4 5 4 3 3 3 5 5 5 5 42 
42 4 5 5 5 3 5 5 4 5 4 45 
43 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
44 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
45 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
46 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
47 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
48 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
49 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
50 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
51 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
52 5 5 3 5 2 3 3 3 3 5 37 
53 5 5 3 4 1 3 3 3 4 5 36 
54 5 5 3 3 1 3 3 3 4 4 34 
55 5 5 3 4 2 3 4 3 4 5 38 
56 3 4 5 3 3 2 3 3 4 4 34 
57 3 4 5 3 3 2 3 3 4 4 34 
58 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
59 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
60 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
61 3 5 3 2 1 3 5 4 3 4 33 
62 5 4 3 5 2 3 5 5 4 5 41 
63 5 4 4 5 2 3 4 5 4 5 41 
64 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 47 
65 5 5 4 4 2 2 5 5 4 4 40 
66 4 4 4 4 2 2 5 5 5 5 40 
67 5 5 5 5 2 4 5 5 5 5 46 
68 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 42 
69 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 43 
70 4 4 4 5 2 2 4 4 5 5 39 
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Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
71 5 5 5 5 1 3 3 3 5 5 40 
72 5 5 4 4 1 2 5 5 5 5 41 
73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
75 4 3 4 2 5 5 5 5 5 5 43 
76 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
77 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 47 
78 4 4 4 3 2 3 5 5 5 5 40 
79 5 4 4 5 2 3 4 5 5 5 42 
80 4 5 4 5 2 3 4 4 4 5 40 
81 5 4 5 5 2 3 4 5 4 5 42 
82 3 3 4 4 1 1 1 2 4 4 27 
83 3 4 4 4 1 1 2 2 3 4 28 
84 4 5 5 5 2 2 2 3 5 4 37 
85 5 5 5 5 3 4 3 4 5 4 43 
86 4 3 4 3 2 2 1 2 4 3 28 
87 5 4 5 4 3 5 3 5 5 4 43 
88 4 5 4 4 2 2 5 5 5 5 41 
89 4 5 5 5 2 2 4 4 5 5 41 
90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
91 4 4 3 4 2 1 4 5 5 5 37 
92 5 5 5 5 2 3 4 4 5 5 43 
93 5 5 5 5 2 3 3 3 5 4 40 
94 5 5 5 5 1 3 3 3 5 4 39 
95 5 5 5 5 1 3 4 4 5 4 41 
96 5 5 5 5 1 3 3 3 4 4 38 
97 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 46 
98 3 4 5 4 1 3 3 3 5 4 35 
99 5 5 5 5 2 3 2 4 5 4 40 
100 5 4 4 4 2 2 2 3 4 4 34 
TOTAL 391 412 397 381 247 307 368 375 422 429 3729 
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Lampiran 7 
 
 
Tabulasi Data Untuk Penelitian Variabel Brand Loyalty 
 
Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 3 3 4 3 3 3 3 2 3 2 29 
2 4 5 3 4 5 5 5 3 4 4 42 
3 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3 24 
4 2 2 4 2 2 2 2 2 2 3 23 
5 2 2 4 4 3 4 3 2 2 3 29 
6 3 2 2 3 4 4 3 2 3 2 28 
7 4 5 5 5 4 4 2 1 2 4 36 
8 2 2 2 2 2 2 4 4 2 4 26 
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
10 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 34 
11 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 33 
12 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 37 
13 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 35 
14 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 34 
15 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 34 
16 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 36 
17 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
18 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 31 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
20 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 35 
21 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 40 
22 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 31 
23 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 33 
24 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 36 
25 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
26 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 35 
27 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 38 
28 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 37 
29 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 36 
30 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 33 
31 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
32 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 35 
33 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 37 
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Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
34 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 33 
35 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 37 
36 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 37 
37 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 31 
38 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 36 
39 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 34 
40 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 41 
41 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 44 
42 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 43 
43 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
44 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
45 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
46 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
47 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
48 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
49 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
50 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
51 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
52 4 4 3 2 4 4 4 3 3 3 34 
53 4 3 2 3 4 4 4 2 3 3 32 
54 3 4 3 2 4 4 4 2 3 3 32 
55 3 4 3 4 4 4 4 2 3 2 33 
56 3 2 4 3 4 4 3 4 3 3 33 
57 3 2 4 3 4 4 3 4 3 3 33 
58 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
59 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
60 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
61 4 5 2 3 5 5 4 2 3 4 37 
62 4 5 5 4 5 4 4 5 3 5 44 
63 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 45 
64 4 4 5 4 3 5 4 4 4 4 41 
65 4 5 3 3 4 4 5 5 4 5 42 
66 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 
69 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 41 
70 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 40 
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Responden 
Nomor Pernyataan Pada Kuesioner 
Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
71 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 36 
72 4 3 1 4 4 4 4 4 4 4 36 
73 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 38 
74 3 1 1 2 1 1 1 1 1 3 15 
75 3 2 3 4 3 2 2 3 3 2 27 
76 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
77 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
78 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 28 
79 4 5 3 4 5 5 5 3 5 3 42 
80 4 5 4 3 5 3 5 4 5 4 42 
81 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 44 
82 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 26 
83 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 23 
84 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 33 
85 5 5 5 5 4 3 2 2 3 4 38 
86 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 24 
87 5 5 3 3 4 4 3 2 5 5 39 
88 4 2 3 3 3 3 4 2 2 3 29 
89 3 3 2 3 4 4 4 3 3 2 31 
90 3 3 2 2 2 3 2 1 1 1 20 
91 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 28 
92 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 37 
93 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 36 
94 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 34 
95 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 34 
96 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 37 
97 5 4 3 2 1 2 3 2 4 5 31 
98 3 2 2 4 4 3 3 2 2 2 27 
99 4 4 3 4 4 4 3 2 4 5 37 
100 5 4 4 4 3 3 3 3 2 3 34 
TOTAL 377 370 327 341 377 374 351 299 318 342 3476 
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Lampiran 8 
 
 
Hasil Perhitungan SPSS Uji Validitas Variabel Brand Experience 
 
 
Correlations 
 
Correlations
1 ,476* ,716** ,235 ,426 ,028 ,166 ,232 ,170 ,739** ,614**
,034 ,000 ,318 ,061 ,906 ,485 ,326 ,473 ,000 ,004
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,476* 1 ,442 ,336 ,609** ,596** ,782** ,322 ,504* ,397 ,796**
,034 ,051 ,147 ,004 ,006 ,000 ,166 ,023 ,083 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,716** ,442 1 ,475* ,449* ,097 ,410 ,367 ,290 ,899** ,744**
,000 ,051 ,034 ,047 ,683 ,073 ,111 ,214 ,000 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,235 ,336 ,475* 1 ,363 ,171 ,508* ,417 ,624** ,427 ,629**
,318 ,147 ,034 ,115 ,471 ,022 ,068 ,003 ,060 ,003
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,426 ,609** ,449* ,363 1 ,411 ,560* ,577** ,560* ,445* ,792**
,061 ,004 ,047 ,115 ,072 ,010 ,008 ,010 ,050 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,028 ,596** ,097 ,171 ,411 1 ,643** ,364 ,363 ,031 ,530*
,906 ,006 ,683 ,471 ,072 ,002 ,115 ,116 ,897 ,016
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,166 ,782** ,410 ,508* ,560* ,643** 1 ,523* ,601** ,369 ,802**
,485 ,000 ,073 ,022 ,010 ,002 ,018 ,005 ,110 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,232 ,322 ,367 ,417 ,577** ,364 ,523* 1 ,524* ,215 ,643**
,326 ,166 ,111 ,068 ,008 ,115 ,018 ,018 ,364 ,002
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,170 ,504* ,290 ,624** ,560* ,363 ,601** ,524* 1 ,261 ,689**
,473 ,023 ,214 ,003 ,010 ,116 ,005 ,018 ,266 ,001
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,739** ,397 ,899** ,427 ,445* ,031 ,369 ,215 ,261 1 ,698**
,000 ,083 ,000 ,060 ,050 ,897 ,110 ,364 ,266 ,001
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,614** ,796** ,744** ,629** ,792** ,530* ,802** ,643** ,689** ,698** 1
,004 ,000 ,000 ,003 ,000 ,016 ,000 ,002 ,001 ,001
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
BE_1
BE_2
BE_3
BE_4
BE_5
BE_6
BE_7
BE_8
BE_9
BE_10
Valid_BE
BE_1 BE_2 BE_3 BE_4 BE_5 BE_6 BE_7 BE_8 BE_9 BE_10 Valid_BE
Correlation is signif icant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Lampiran 9 
 
 
Hasil Perhitungan SPSS Uji Validitas Variabel Brand Commitment 
 
Correlations 
 
Correlations
1 ,677** ,528* ,591** ,160 ,433 ,506* ,557* ,473* ,437 ,724**
,001 ,017 ,006 ,499 ,056 ,023 ,011 ,035 ,054 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,677** 1 ,742** ,537* ,459* ,582** ,520* ,590** ,382 ,404 ,797**
,001 ,000 ,015 ,042 ,007 ,019 ,006 ,096 ,077 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,528* ,742** 1 ,576** ,610** ,625** ,561* ,640** ,359 ,271 ,798**
,017 ,000 ,008 ,004 ,003 ,010 ,002 ,120 ,248 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,591** ,537* ,576** 1 ,613** ,552* ,512* ,657** ,520* ,499* ,810**
,006 ,015 ,008 ,004 ,012 ,021 ,002 ,019 ,025 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,160 ,459* ,610** ,613** 1 ,636** ,285 ,600** ,222 ,178 ,649**
,499 ,042 ,004 ,004 ,003 ,223 ,005 ,346 ,452 ,002
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,433 ,582** ,625** ,552* ,636** 1 ,500* ,504* ,231 ,443 ,749**
,056 ,007 ,003 ,012 ,003 ,025 ,024 ,328 ,050 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,506* ,520* ,561* ,512* ,285 ,500* 1 ,696** ,493* ,584** ,769**
,023 ,019 ,010 ,021 ,223 ,025 ,001 ,027 ,007 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,557* ,590** ,640** ,657** ,600** ,504* ,696** 1 ,500* ,514* ,850**
,011 ,006 ,002 ,002 ,005 ,024 ,001 ,025 ,020 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,473* ,382 ,359 ,520* ,222 ,231 ,493* ,500* 1 ,801** ,634**
,035 ,096 ,120 ,019 ,346 ,328 ,027 ,025 ,000 ,003
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,437 ,404 ,271 ,499* ,178 ,443 ,584** ,514* ,801** 1 ,662**
,054 ,077 ,248 ,025 ,452 ,050 ,007 ,020 ,000 ,001
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,724** ,797** ,798** ,810** ,649** ,749** ,769** ,850** ,634** ,662** 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,003 ,001
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
BC_1
BC_2
BC_3
BC_4
BC_5
BC_6
BC_7
BC_8
BC_9
BC_10
Valid_BC
BC_1 BC_2 BC_3 BC_4 BC_5 BC_6 BC_7 BC_8 BC_9 BC_10 Valid_BC
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is signif icant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
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Lampiran 10 
 
 
Hasil Perhitungan SPSS Uji Validitas Variabel Brand Loyalty 
 
Correlations 
 
Correlations
1 ,663** ,187 ,266 ,283 ,356 ,177 ,349 ,633** ,482* ,603**
,001 ,429 ,257 ,227 ,123 ,456 ,131 ,003 ,031 ,005
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,663** 1 ,326 ,242 ,068 ,150 ,179 ,514* ,268 ,458* ,524*
,001 ,160 ,303 ,775 ,528 ,451 ,020 ,253 ,042 ,018
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,187 ,326 1 ,714** ,574** ,595** ,601** ,497* ,225 ,391 ,696**
,429 ,160 ,000 ,008 ,006 ,005 ,026 ,341 ,089 ,001
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,266 ,242 ,714** 1 ,705** ,677** ,688** ,684** ,488* ,650** ,834**
,257 ,303 ,000 ,001 ,001 ,001 ,001 ,029 ,002 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,283 ,068 ,574** ,705** 1 ,948** ,726** ,597** ,421 ,559* ,810**
,227 ,775 ,008 ,001 ,000 ,000 ,005 ,064 ,010 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,356 ,150 ,595** ,677** ,948** 1 ,682** ,632** ,480* ,636** ,847**
,123 ,528 ,006 ,001 ,000 ,001 ,003 ,032 ,003 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,177 ,179 ,601** ,688** ,726** ,682** 1 ,575** ,342 ,431 ,740**
,456 ,451 ,005 ,001 ,000 ,001 ,008 ,140 ,058 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,349 ,514* ,497* ,684** ,597** ,632** ,575** 1 ,469* ,608** ,795**
,131 ,020 ,026 ,001 ,005 ,003 ,008 ,037 ,004 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,633** ,268 ,225 ,488* ,421 ,480* ,342 ,469* 1 ,585** ,672**
,003 ,253 ,341 ,029 ,064 ,032 ,140 ,037 ,007 ,001
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,482* ,458* ,391 ,650** ,559* ,636** ,431 ,608** ,585** 1 ,797**
,031 ,042 ,089 ,002 ,010 ,003 ,058 ,004 ,007 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
,603** ,524* ,696** ,834** ,810** ,847** ,740** ,795** ,672** ,797** 1
,005 ,018 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
BL_1
BL_2
BL_3
BL_4
BL_5
BL_6
BL_7
BL_8
BL_9
BL_10
Valid_BL
BL_1 BL_2 BL_3 BL_4 BL_5 BL_6 BL_7 BL_8 BL_9 BL_10 Valid_BL
Correlation is signif icant at  the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is signif icant at  the 0.05 level (2-tailed).*. 
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Lampiran 11 
 
 
Hasil Perhitungan SPSS Uji Reliabilitas Variabel Brand Experience 
 
 
Reliability 
 
Case Processing Summary
20 100,0
0 ,0
20 100,0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
,880 10
Cronbach's
Alpha N of Items
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Lampiran 12 
 
 
Hasil Perhitungan SPSS Uji Reliabilitas Variabel Brand Commitment 
 
 
Reliability 
 
Case Processing Summary
20 100,0
0 ,0
20 100,0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
,907 10
Cronbach's
Alpha N of Items
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Lampiran 13 
 
 
Hasil Perhitungan SPSS Uji Reliabilitas Variabel Brand Loyalty 
 
 
Reliability 
 
Case Processing Summary
20 100,0
0 ,0
20 100,0
Valid
Excludeda
Total
Cases
N %
Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
a. 
 
Reliability Statistics
,899 10
Cronbach's
Alpha N of Items
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Lampiran 14 
 
 
Hasil Perhitungan SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman Brand Experience 
Terhadap Brand Loyalty 
 
 
Nonparametric Correlations 
 
Correlations
1,000 ,662**
. ,000
100 100
,662** 1,000
,000 .
100 100
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
B_experience
B_loyalty
Spearman's rho
B_experience B_loyalty
Correlation is signif icant at  the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
117 
 
 
Lampiran 15 
 
 
Hasil Perhitungan SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman Brand Commitment 
Terhadap Brand Loyalty 
 
 
Nonparametric Correlations 
 
Correlations
1,000 ,564**
. ,000
100 100
,564** 1,000
,000 .
100 100
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
B_commitment
B_loyalty
Spearman's rho
B_
commitment B_loyalty
Correlation is signif icant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Lampiran 16 
 
 
Hasil Perhitungan SPSS Analisis Korelasi Rank Spearman Brand Experience 
Terhadap Brand Commitment 
 
Nonparametric Correlations 
 
Correlations
1,000 ,590**
. ,000
100 100
,590** 1,000
,000 .
100 100
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation Coef f icient
Sig. (2-tailed)
N
B_experience
B_commitment
Spearman's rho
B_experience
B_
commitment
Correlation is signif icant at the 0.01 lev el (2-tailed).**. 
 
 
 
 
 
 
 
